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1 Johdanto 
Lääketeollisuutta on kautta aikojen kritisoitu hyvin tuotekeskeiseksi.  Markkinaosuutta 
ollaan kasvatettu tuottamalla entistä parempia ja tehokkaampia lääkkeitä, joita on 
markkinoitu tuotelähtöisestä näkökulmasta.  Tämä perinteinen lääketeollisuudessa val-
litseva tuotelähtöinen ajattelumalli on kuitenkin joutunut kovan paineen alaiseksi ja 
muutos asiakaskeskeisempään suuntaan on väistämättä edessä.  Kypsillä markkinoilla 
tuotteilla erilaistuminen on hyvin hankalaa ja kilpailuetua tuleekin tavoitella asiakkaan 
syvällisemmällä ymmärtämisellä ja sitä kautta luomalla ylivertaisia asiakaskokemuksia. 
 Asiakasymmärrys on kiistatta yrityksille keskeisimpiä kilpailutekijöitä ja sitä voidaan 
hyödyntää eri toimintojen, kuten markkinointitoimenpiteiden kehittämisessä. 
 
Lääkefirman menestys on pitkälti kiinni jälleenmyyntikanavan eli apteekin menestykses-
tä. Asiakasrajapinnassa työskentelevät farmaseutit ovat lääkevalmisteiden kuluttajatut-
kimusten rinnalla merkityksellinen tietolähde lääkefirmalle mitä kuluttajan itsehoito-
lääkkeiden ostopäätökseen ja kuluttajakäyttäytymiseen tulee. Tämä farmaseutin näkö-
kulmasta peräisin olevaa jalostettua tietoa kutsutaan tässä opinnäytetyössä asiakasym-
märrykseksi, jota on tarkoitus käyttää hyväksi toimeksiantajaorganisaation markkinoin-
nin ja brändin kehityksessä.  
 
Tästä versio on julkinen versio ja osa tuloksista on jätetty julkaisematta liikesalaisuuksi-
en varjelemista vartan. Toimeksiantajalle on toimitettu täydellinen versio opinnäyte-
työstä. 
 
1.1  Toimeksiantajan esittely 
 
Tämä opinnäytetyö on tehty lääketeollisuudessa toimivan kansainvälisen yrityksen toi-
meksiantona. Yrityksen liiketoiminnan ydin on tutkimuksessa ja tuotekehityksessä.  
Suomessa Yritys toimii markkinointi ja myyntiorganisaationa ja tuotevalikoimaan kuu-
luu  itsehoitolääkkeitä ja reseptilääkkeitä.  
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1.2 Tutkimuksen tausta, tavoitteet, rajaus 
 
Tarkastelussa olevan tuoteryhmän tuotteet kilpailevat kypsillä markkinoilla, missä tuot-
teet ovat hyvin samankaltaisia. Markkinajohtaja johtaa markkinoita xxx % 
markkinaosuudella hyvin ominaisuuksiltaan samankaltaisella tuotteella, kuin tuote X, 
jonka markkinaosuus on xxx %.  Toisen kilpailijan markkinaosuus on xxx %. Tämän 
lääkkeen menestys perustuu siihen, että se on ollut pitkään markkinoilla ja sillä on 
uskollinen käyttäjäryhmä vaikka jääkin tehossa lääkkeen X ja markkinajohtajan varjoon. 
Toimeksiantajan tavoitteena on nyt markkinaosuuksien kasvattaminen etupäässä valtaa-
malla markkinaosuuksia toiselta kilpailijalta ja parantamalla tunnettuutta xxx kohde-
ryhmässä kustannustehokkaita medioita hyväksi käyttäen. Tavoitteiden saavuttamista  
vaikeuttaa se, että kilpailijat panostavat monin verroin media mainontaan, minkä ansi-
osta tunnettuus on heillä huomattavasti parempi.  (Tuoterhmäpäällikkö 2012.) Tämän 
opinnäytetyön aihe lähti hahmottumaan näiden taustatietojen ympärille.  
 
Tämä opinnäytetyö on kvalitatiivinen tutkimustyö. Keskeistä kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa on todellisten ilmiöiden kuvaaminen kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksen päätavoit-
teena on selvittää:  
 
Miten asiakasymmärrystä voi hyödyntää brändin kehittämisessä? 
 
1. Alatavoite: Syventää kuluttajan ostomotiivien tuntemusta, minkä perusteella 
voidaan identifioida uusia käyttäjäryhmiä ja tarkastella brändin positioinnin tar-
koituksenmukaisuutta. 
 
2. Alatavoite: Selvittää miten toimeksiantajan nykyinen markkinointiviestintä tukee 
tuloksellisten asiakaskokemusten syntymistä apteekeissa ja mikä yhteys tällä on 
siihen, että farmaseutit suosittelevat toimeksiantajan brändiä. 
 
Tarkoituksena on tämän asiakasymmärryksen pohjalta tuottaa kustannustehokkaita ja 
toteutuskelpoisia kehitysehdotuksia toimeksiantajaorganisaation käyttöön. 
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Aihe rajattiin käsittelemään yhtä käsikauppalääkettä. Tarkastelun ulkopuolelle jäivät siis 
muut toimeksiantajan organisaation käsikauppalääkkeet sekä kaikki reseptilääkkeet.  
Kilpailijoina on tarkasteltu ainoastaan kahta kovinta brändi kilpailijaa. Asiakasymmär-
ryksen hankkimisen kohteeksi rajattiin apteekin asiakasrajapinnassa toimivilta  far-
maseuteilta saatu tieto. Tarkastelun ulkopuolelle jätettiin muu apteekissa työskentelevä 
henkilökunta, kuten proviisorit, apteekkarit ja tekninen henkilökunta. Sosiaalisen medi-
an analyysi rajattiin yhteen keskustelupalstaan ja kohderyhmäksi sairaudesta b kärsivät.  
Tähän rajauksen valintaan vaikutti farmaseuttien haastatteluissa esiin nousseet tätä va-
lintaa puoltavat tekijät käyttäjäryhmästä. Lisäksi sosiaalisen median osuus oli rajattava 
suhteellisen tiukasti, ettei työ paisunut liikaa.  
 
1.3 Työn rakenne ja tietoperusta  
 
Opinnäytetyö alkaa johdannolla, joka pitää sisällään  johdatuksen aiheeseen, työn ta-
voitteet, ongelmakenttä kuvauksen ja kuvauksen työn rajauksesta. Lisäksi johdannossa 
esitellään työn rakenne, tietoperusta ja työssä käytetyt keskeiset käsitteet. Tästä työ ete-
nee teoreettisen viitekehyksestä tutkimuksen toteutukseen ja tutkimustuloksiin. Tutki-
mustulosten pohjalta pohditaan yrityksen nykytilaa ja olemassa olevia voimavaroja, sekä 
tehdään johtopäätöksiä ja kehitysehdotuksia. 
 
Viitekehykseen valittiin asiakasymmärrys, asiakaskokemus ja markkinoinnin suunnittelu 
sisältäen markkinointiviestinnän keinot ja brändin positiointi teoriaa.  Koska lääke-alalla 
yleensä ja taustaorganisaatiossa erityisesti käytetään markkinointiviestinnän keinoina 
suurimmaksi osakasi perinteisiä markkinointiviestinnän keinoja, ovat ne kuvattuna tämä 
työn viitekehyksessä.  Lääke-alalla toimivan yrityksen toimintaympäristö poikkeaa mo-
nista muista liiketoiminnan aloista. Tästä syystä viitekehyksessä on edustettuna myös 
itsehoito lääke-markkinoinnin ominaispiirteet. Tässä luvussa käsitellään mm. apteekki-
henkilökunnan roolia itsehoidon ohjauksessa. Tätä asiaa havainnoidaan myös empiiri-
sessä osuudessa kartoittamalla haastattelujen avulla ja havainnoimalla  tuotteen X 
myyntiprosessia.  Asiakasymmärrys ja asiakaskokemus haluttiin ottaa näkökulmaksi 
aiheiden ajankohtaisuuden ja oman mielenkiinnon vuoksi. Lähteinä on käytetty liiketa-
louden alan kirjoja ja runsaasti englanninkielisiä artikkeleita. Verkkojulkaisuja on myös 
käytetty.
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2 Käsikauppalääkkeiden markkinointi Suomessa 
 
Käsikauppalääkkeeksi kutsutaan ilman reseptiä myytäviä lääkkeitä. Myös termejä resep-
tivapaa (ruotsinkielen receptfritt vastineena), OTC-lääke (englanninkielisen ”Over the 
Counter” -ilmaisun vastineena) tai itsehoitolääke käytetään alan kirjallisuudessa ja artik-
keleissa. Käsikauppalääkkeet ovat tutkittuja ja yleensä pitkään käytössä olleita turvallisia 
peruslääkkeitä, joilla on harvoin yllätyksellisiä haittoja ja ovat ostettavissa nikotiinikor-
vausvalmisteita lukuun ottamatta vain apteekista. Apteekin lääkemyynnistä reseptilääk-
keiden osuus on n. 80 % ja käsikauppalääkkeiden osuus noin 14 % liikevaihdosta las-
kettuna.  
 
Tässä luvussa käsitellään käsikauppalääkkeiden markkinointia suomessa yleisesti sekä 
apteekin roolia itsehoidon ohjauksessa. Viimeiseksi esitetty aineisto koostuu apteek-
kialan julkaisuista ja aikaisemmin aiheeseen liittyvistä tutkimuksista. Tämä tukee hyvin 
tämän opinnäytetyön empiiristä osuutta, missä pohditaan apteekkihenkilöstön roolia 
myyntiprosessin ja suosittelumarkkinoinnin näkökulmasta. Viimeisessä luvussa pohdi-
taan käsikauppalääkkeiden käytön kehittymistä ja itsehoitolääkkeiden käyttöön vaikut-
tavia tekijöitä erilaisten kirjallisuudessa esitettyjen mallien avulla.   
 
2.1 Käsikauppalääkkeiden markkinoinnin erityispiirteet 
 
Lääkkeitä saavat Suomessa markkinoida vain lääkeyritykset. Lääkkeistä voidaan mark-
kinoida vain rekisteröityjä itsehoitovalmisteita. Reseptilääkkeiden markkinointi kulutta-
jille on kielletty suomessa. Markkinoinnissa annettavan informaation on oltava asiallis-
ta, joka esittelee monipuolisesti lääkkeen käytön erilaiset vaikutukset ja ohjaa lääkkeen 
oikeaan ja turvalliseen käyttöön. Lääkelain mukaan lääkemarkkinoinnin on kannustet-
tava lääkkeen asianmukaiseen käyttöön. Lääkkeiden markkinointi ei saa olla epäasiallis-
ta tai houkutella väestöä lääkkeen tarpeettomaan käyttöön. Lääkemarkkinointia valvoo 
Lääkealan turvallisuus- ja kehittämiskeskus Fimea. Lääketeollisuus Ry on myös laatinut 
omat lääkemarkkinoinnin ohjeet ja perustanut oman valvontaelimensä lääkemarkki-
noinnin valvontalautakunnan. Lääkemarkkinointia valvotaan näiden tahojen toimesta ja 
sen rikkomisesta voi seurata markkinointikielto ja tai uhkasakko. Lääkelaki säätelee 
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myös apteekin toimintaa ja rajoittaa lääkevalmisteiden markkinointia.  Käsikauppalääk-
keiden markkinointi on sallittu ainoastaan apteekin sisäpuolella ja välittömässä lähei-
syydessä esim. ikkunasomistuksina.  Lääkelaki (395/1987.)  
 
2.2 Apteekin rooli itsehoidon ohjauksessa 
 
Apteekkari liitto on määritellyt tavoitteeksi ammattiapteekki strategiaan 2012-2020 lää-
kehoidon oikean ja turvallisen toteutumisen kaikessa toiminnassaan. Apteekkien rooli-
na on varmistaa se, että potilaalla on riittävät tiedot lääkehoitonsa onnistuneeseen ja 
turvalliseen toteuttamiseen. (Apteekkariliitto 2011.) 
 
Itsehoidon ja itselääkinnän ohjaaminen on apteekkityön yksi pääprosesseista.  Provisori 
Soili Saarinen on  projektityössään kuvannut käsikauppalääkkeen myyntiprosessia seu-
raavasti: Prosessi alkaa asiakkaan vastaanottamisesta, ongelman kartoituksesta ja sopi-
van hoitotavan valinnasta yhdessä asiakkaan kanssa. Mikäli ongelma ei sovi itsehoidon 
piiriin, asiakas ohjataan muualle terveydenhuoltoon. Tuotteen maksun yhteydessä lisä-
myynti on enenevissä määrin osa apteekin myyntiprosessia.  (Saarinen 2008, lääketeolli-
suus 2008.) 
 
Airaksinen ja Puumalainen (2005, 141) pohtivat artikkelissaan apteekin roolia itsehoi-
don ohjaajana.   He kertovat haamututkimuksista, jotka  osoittavat, että lääkeinformaa-
tio apteekissa on edelleen pääsiallisesti tuote-esittelynomaista. Usein haamuasiakkaille 
esitetyt kysymykset keskittyvät lääkkeen teknisiin ominaisuuksiin, kuten lääkemuotoon 
tai lääkkeen pakkauskokoon. Tästä tulisi pyrkiä kokonaisvaltaisempaan hoidon onnis-
tumiseen tähtäävään neuvotteluun, joka perustuu asiakkaan tilanteen selvittämiseen. 
Lisäksi haamututkimusten mukaan pyydettäessä käsikauppalääkettä tuotenimellä lääke-
neuvonnan määrä on vähäistä eikä muita tuoteryhmä tuotteita olla esitetty.  Toisaalta 
taas uudemmissa 2010 suoritetuissa haamututkimuksissa on saatu täysin päinvastaisia 
tuloksia (Ovaskainen & Teräsalmi 2010). Tulisiko farmaseuttien eettisestä näkökulmas-
ta katsottuna  esitellä kaikki vastaavat tuoteryhmän tuotteet tai suositella tuotetta, joka 
on kliinisesti osoitettu tehokkaammaksi myös sellaisessa tilanteessa, jos kuluttaja on 
vuosikausia käyttänyt samaa tuotetta ja on ollut siihen tyytyväinen? Tämän  opinnäyte-
työn empiirisessä osuudessa havainnoidaan apteekin henkilökunnan lääke-neuvonnan 
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toteutumista ja suosittelu käyttäytymistä apteekeissa.  
 
2.3 Itsehoitolääkinnän kehittyminen ja  käytön päätöksentekoprosessi 
 
Itsehoitolääkkeiden merkityksen kasvuun on löydettävissä eri tahoilta monia eri syitä. 
Lääketeollisuuden kannalta itsehoitolääkkeillä voidaan tavoitella reseptilääkkeitä pa-
rempaa katetta. Yhteiskunta taas hakee säästöjä lääkekorvausmenojen vähentämisen 
kautta ja potilaat helppoa tapaa aloittaa lääkehoito itsehoito lääkkeiden ollessa helposti 
saatavilla.  Lisäksi itsehoitolääkinnän kehittymiseen vaikuttaa vahvasti vallitseva poliitti-
nen ympäristö, joka ohjaa lainsäädäntöä ja viranomaisvalvontaa, jotka puolestaan vai-
kuttavat lääkemarkkinoiden kehittymiseen. 
 
Ovaskainen ja Teräsalmi( 2010) pohtivat raportissaan  Euroopan eri maissa itsehoito-
lääkemarkkinoiden kehittymiseen vaikuttaneita tekijöitä.  Keskeisinä tekijöitä he luette-
levat: 
 
- Terveydenhuollon rahoittajien pyrkimykset vähentää terveydenhuollon kustannuk-
sia (mm. vähentämällä lääkekorvausmenoja sekä turhia lääkärikäyntejä) 
- Lääkeyritysten halu pidentää pitkään markkinoilla olleen lääkkeen 
elinkaarta ja helpottaa sen saatavuutta asiakkaille. 
- kuluttajien parantunut koulutustaso ja itsehoidon yleistyminen. 
 
 Chang ja Trivedi (2003) ja Hedvall (1994) ovat esittäneet käsikauppalääkkeiden käytön 
kuvaamiseksi erityisiä malleja. Suomalaistutkija Hedvall on kuvannut itsehoitolääkintää 
kuusi askelta sisältävänä päätöksentekoprosessina, johon kuuluvat ongelman tunnista-
minen, toimintavaihtoehtojen tunnistaminen, arviointi ja valinta, itse toiminta, toimin-
nan tulos ja prosessin jälkiarviointi. 
 
Ensimmäisenä lääkkeen käyttöön vaikuttaa käsitys terveydestä ja sairaudesta. Käsitykset 
vaikuttavat kuinka henkilö tunnistaa ja määrittelee terveysongelman. Osassa tilanteissa 
koetaan lääkehoidon tarpeellisuus selkeästi, kuten kovassa kiputilassa. Mutta eräissä 
tilanteissa raja sairauden ja terveyden välille on vaikeampi asettaa. Esimerkiksi nuha tai 
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nenän vuotaminen voi jonkun mielestä vaatia lääkehoitoa ja toisen mielestä nenäliinan. 
Seuraavaksi lääkkeiden käyttöön vaikuttaa mitä toimintavaihtoehtoja potilas tunnistaa ja 
minkä toimintamuodon hän valitsee. Hän voi päättää toimia itsenäisesti tai kääntyä on-
gelmassaan asiantuntijan puoleen. Itsehoitolääkkeiden käyttö voi olla yksilön itsensä 
päättämää omatoimista itsehoitolääkkeiden käyttöä tai muiden kuten terveydenhuollon 
asiantuntijan kehotuksesta tai ohjauksen alaisena tapahtuvaa. Muutos ihmisten käsityk-
sissä asiantuntija-avun tarpeessa voi vaikuttaa terveydenhuollonpalveluiden ja itsehoito-
lääkkeiden kysyntään. (Hedvall 1994, Hemminki 2004.) 
 
Käsikauppalääkkeiden käyttöä koskevia tutkimuksia on tehty Suomessa useita. Esim. 
Konsulttiyhtiö Nielsenin  tutki käsikauppalääkkeiden käyttöherkkyyttä keväällä 2009.  
Internet-kyselyn mukaan 3 % suomalaisista ottaa käsikauppalääkettä aina välittömästi 
oireiden ilmaannuttua. Näin toimii yleensä 11 % suomalaisväestöstä. Suurin osa suoma-
laisista (73 %) kuitenkin odottaa ensimmäisten oireiden jälkeen, josko oireet helpottai-
sivat itsestään ilman lääkkeen ottamista. Kyselyn mukaan 17 % suomalaisista vastaajista 
ei koskaan oireita kokiessaan ota käsikauppalääkettä. Keskeisinä syinä ovat pelko lääk-
keiden haitoista, muiden hoitokeinojen käyttö sekä käynti lääkärin vastaanotolla. On 
arvioitu, että vähintään 5 % lääkäreiden lääkemääräyksistä on kirjoitettu itsehoitoindi-
kaatioihin käytettäville valmisteille.  (AESGP 2004.) 
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3 Asiakasymmärryksellä kohti merkityksellisiä asiakaskoke-
muksia 
 
Tässä luvussa käsitellään asiakasymmärrystä ja sen yhteyttä asiakaskokemusten kehit-
tymisessä.  Tässä tutkimuksessa tarkastellaan kahta toimeksiantajaorganisaation asiakas-
ryhmää, kuluttaja asiakkaita ja apteekki-asiakkaita. Tässä työssä asiakasymmärryksellä 
tarkoitetaan etupäässä apteekki-asiakkailta hankitun tiedon perusteella tuotettuja johto-
päätöksiä. Lisäksi  tarkastellaan sosiaalista mediaa kuluttaja asiakasymmärryksen lähtee-
nä. 
 
Luvussa avataan ensiksi asiakasymmärryskäsitettä ja asiakasymmärryksen lähteitä ja 
hyödyntämistä.  Tämän jälkeen käsitellään sosiaalisen median roolia asiakasymmärryk-
sen lähteenä.  Asiakaskokemuksen teoriaosuudessa avataan asiakaskokemus ja asiakas-
kokemus johtaminen -käsitteitä, minkä jälkeen pohditaan miten kilpailuetua voidaan 
tavoitella ylivertaisilla asiakaskokemuksilla.  Lopuksi vielä luodaan katsaus asiakasko-
kemuksen merkitykseen B2B liiketoiminnassa, missä tarkastellaan mm. yrityksen ja asi-
akkaan välisiä kontaktipisteitä.  
 
3.1 Mitä on asiakasymmärrys ja  mistä se tulee? 
  
Arantolan (2006, 53) mukaan Asiakasymmärryksellä, mitä Englanniksi kutsutaan Cus-
tomer Insight:iksi, tarkoitetaan jalostettua tietoa tai oivallusta. Tätä  voidaan  suomen-
nettuna  kutsua asiakasymmärrykseksi tai asiakasoivallukseksi. Customer Insight on 
asiakkaiden tarpeiden sekä käyttäytymisen syvällistä ymmärrystä, jossa keskeistä on 
asiakaslähtöisyys ja asiakkaan rooli ymmärryksen tuottamisessa. Kun kaikki asiakastieto 
mitä yrityksessä on hajallaan, kerätään yhteen syntyy asiakasymmärrystä. 
 
Arantola toteaa kirjassaan, että asiakkaaseen vaikuttaminen on muuttunut yhä haasta-
vammaksi viimeisen vuosikymmenen kuluessa. Viestien suuresta määrästä johtuen, 
erottuminen ja huomatuksi tuleminen vaatii jotakin erityistä.  Lisäksi asiakkaan ollessa 
yhä valveutuneempi, häntä ei saa houkutelluksi tekemään sellaista, mikä ei häntä aidosti 
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kiinnosta. (Arantola H 2006,15.) Asiakkaan vaatimusten ja ominaisuuksien ymmärtä-
minen auttaa yritystä luomaan ja jakamaan arvoa. Yrityksen pitäisi ymmärtää yksityis-
kohtaisia tietoja asiakkaidensa ostokäyttäytymisestä ja ominaisuuksista. Asiakasymmär-
rys on prosessi, jossa yritys oppii, kuinka asiakkaiden verkosto toimii, ja mitkä tekijät 
vaikuttavat ostopäätöksiin. (Andersson & Narus 2003, 83.) Asiakkaan tarpeiden ym-
märtämisestä on jatkuvasti tullut moniulotteisempaa. Tuotelähtöisessä liiketoiminnassa 
yritykset ovat kehittäneet tuotteita, joita he ovat ajatelleet asiakkaiden tarvitsevan. Tuot-
teista on tehty toiminnaltaan sellaisia, mitä niiden on oletettu olevan. Lisääntynyt kilpai-
lu on tuonut asiakkaalle enemmän valinnan mahdollisuuksia. Lisääntyneen kilpailun 
tuloksena asiakkaat ovat osanneet vaatia enemmän, ja yritykset ovat kokeneet, että asi-
akkaat ovat osanneet kertoa tarpeistaan. Nykyään asiakkaiden tarpeet nähdään entistä 
kokonaisvaltaisempina ja moniulotteisempina. (Nordlund 2009, 43.)  Toisaalta asiak-
kaalla on myös tunnistamattomia tarpeita. Juuri näiden tunnistamattomien tarpeiden 
ennakointi on keskeisessä asemassa arvon tuottamisessa ja kilpailukyvyn luomisessa.   
 
Asiakasymmärrys perustuu useasta eri lähteestä kerättyyn asiakastietoon, joka on usein 
hajallaan ja vaikeasti hyödynnettävissä. Asiakasymmärryksen kehittäminen aloitetaankin 
usein erilaisten myynnin ja asiakkuuksien seurantajärjestelmistä. Yrityksen asiakas-
palvelussa on tietoa asiakkaiden haasteista ja tarpeista, mutta sen siirtäminen palvelu-
kehitykseen onnistuu harvoin, koska yrityksellä ei ole siihen tarvittavaa prosessia. (Ar-
antola & Simonen 2009, 5.) 
 
Kun halutaan varmistaa, että asiakasymmärrys on käytettävissä arjessa ja että sitä kehi-
tetään johdonmukaisesti ja tavoitteellisesti, yrityksen on laadittava oma menetelmänsä 
asiakasymmärryksen hankkimiseen. Asiakasymmärryksen kehittäminen jaetaan neljään 
vaiheeseen: lähtötilanne, asiakasymmärrystavoitteen asettaminen, prosessit – asia-
kasymmärrys käytännön toiminnassa sekä toteutus ja onnistumisten seuranta. (Arantola 
& Simonen 2009, 29.) Tässä opinnäytetyössä selvitettiin asiakasymmärryksen lähtöti-
lannetta toimeksiantaja organisaatiossa oleellisen tutkimukseen tarvittavan taustatiedon 
lisäksi tulevaisuuden mahdollisia kehitystoimia varten. 
 
Kuviossa 1. on esitetty erilaisia asiakastiedon lähteitä ja keinoja.  Asiakastiedon lähteitä 
ovat asiakas- ja markkinatutkimukset, business intelligence, asiakaspalaute ja asia-
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kasosallistuminen, hiljainen tieto, laitekäyttö, verkkosivujen selailu ja muut automaatti-
sesti tallentuvat tiedot, asiakkuushistoria, palvelukäyttö sekä asiakkaan taustatiedot. Asi-
akasymmärrys syntyy näiden tietojen hyödyntämisestä liiketoiminnassa. (Arantola & 
Simonen 2009, 21.) 
 
 
Kuvio 1. Asiakasymmärryksen lähteet (Arantola & Simonen. 2009, 21) 
 
Yksi modernimpi lähestymistapa asiakasymmärryksen hankintaan ovat etnografiset 
menetelmät.  Etnografia tarkoittaa tutkimusta, jossa hyödynnetään haastattelua ja ha-
vainnointia suhteessa asiakaskäyttäytymiseen (Arantola & Simonen 2009, 27.) Näiden 
menetelmien avulla on mahdollista luoda ymmärrystä esim. asiakkaan tiedostamatto-
mista tarpeista ja ostomotiiveista. Juuri näiden motiivien ja tarpeiden ymmärtämisen 
tutkiminen on syvällisen asiakasymmärryksen kannalta hyödyllisintä, mutta myös haas-
teellisinta tutkia. Tässä opinnäytetyössä on käytetty Mystery Shopping menetelmää, 
missä tarkoituksena on havainnoida tarkastelussa olevan tuotteen myyntiprosessia ko-
konaisuudessaan ja erityisesti myyjän taipumusta suositella tuoteryhmän tuotteita.   
 
Yrityksissä on paljon tietoa asiakkaista, ja määrä lisääntyy kaiken aikaa. Kuitenkaan 
asiakastiedon käyttö ja hyödyntäminen eivät ole lisääntyneet samassa suhteessa. Yrityk-
set, jotka pystyvät tehokkaasti hyödyntämään asiakastietojaan, ovat vahvassa asemassa 
kilpailijoihinsa nähden. Tiedon hyödyntämisen taso ei kuitenkaan yleensä johdu tieto-
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jenkäsittelyongelmasta, vaan enemmänkin asiakkuuksien johtamiseen liittyvästä asen-
teesta. Useimmiten kysymys ei ole siitä, ettei tietoa asiakkaista olisi riittävästi vaan siitä, 
että tieto on hajallaan eikä se ole käyttökelpoista ja halu tiedon käyttöön on puut-
teellista. (Lehtinen 2004, 124-125.) Samaa pohtivat myös Arantola ja Simonen (2009, 5-
6) asiakastiedon hyödyntämisestä.  He näkevät, että pirstaloituneen ja tunnistamatto-
man asiakastiedon lisäksi, asiakastietojärjestelmiä  hyödynnetään yrityksissä heikosti. 
(Arantola & Simonen 2009, 5-6) Ongelman ydin piilee oikeiden kysymysten löytämises-
sä, johon etsiä vastauksia kaikesta saatavana olevasta pirstaloituneesta datasta. Lähtö-
kohdaksi tulisi täten asettaa oikeiden kysymysten muotoilu, joihin lähdettäisiin etsimään 
vastauksia tuosta valtavasta datamäärästä. 
 
3.2 Sosiaalinen media asiakasymmärryksen lähteenä 
 
Sosiaalinen media on ilmiö, joka on mahdollistanut aivan uudenlaisen kommunikoinnin 
muodon. Se pitää sisällään esimerkiksi erilaiset sosiaaliset yhteisöt kuten Facebook tai 
Twitter, keskustelupalstat, blogit ja internet-sivut, joilla voi kommentoida eri tuotteita 
tai palveluja. (Safko 2010, 5.) Tässä keskustelujen valtameressä piilee valtava määrä au-
tenttista tietoa kuluttajan mieltymyksistä ja käyttäytymisestä, mikä on muutettavissa 
asiakasymmärrykseksi nykyteknologian tarjoamien analyysityökalujen avulla.  Tämä 
sosiaalisesta mediasta peräisin oleva asiakasymmärrys luo valtavat mahdollisuudet liike-
toiminnan kehittämiseksi ja parempien asiakaskokemusten luomiseksi.  
 
Vanhin sosiaalisen median muoto ovat keskustelupalstat. Keskustelupalstojen aiheet 
pohjautuvat yhteen kysymykseen ja keskusteluun osallistujien omiin kokemuksiin kysei-
sestä aiheesta, jolloin keskustelut voivat toimia ohjauksena ja tiedonlähteenä aiheesta 
kiinnostuneelle. (Korpi 2010, 27.)  Tämän opinnäytetyön yhtenä osatehtävänä oli kes-
kustelupalstojen seuraaminen tarkastelussa olevan tuotteen osalta ja sitä kautta kuluttaja 
asiakasymmärryksen lisääminen. 
 
Kirjallisuudessa esitellään kolme eri lähestymistapaa, miten yritykset voivat käyttää hy-
väksi sosiaalista mediaa asiakasymmärryksen tuottamiseen: 
 
1. Sosiaalisen median monitorointi (Laine & Fru!hwirth 2010). 
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2. Sosiaaliseen mediaan osallistuminen ( Mangold & Fauds, 2009) 
3. Sosiaalisen median analyysityökalujen  käyttö (Zhao & Rosson 2009) 
 
Haataja pohtii diplomityössään näiden kolmen  lähestymistavan eroja. Sosiaalisen me-
dian monitoroinnin päämääränä on suorittaa markkinointi tutkimusta, identifioida 
trendejä, uhkia ja mahdollisuuksia. Osallistumalla sosiaalisen median keskusteluihin taas 
rakennetaan brändi kuvaa, koulutetaan kuluttajia sekä sitoutetaan heitä yritykseen ja sen 
tuotteisiin.  Kun otetaan käyttöön sosiaalisen median analyysityökalut tavoitteena on 
tehostaa viestintää ja nostaa innovaatio tasoa, mikä puolestaan johtaa tuottavuuden 
kasvuun. (Haataja 2011.) 
 
Kuutin (2008, 9) mukaan sosiaalisen median monitoroinnin tuloksena voidaan seurata 
PR-toiminnan menestystä, brändin ja yrityksen mainetta ja kilpailijan toimia. Lisäksi 
yritys voi identifioida uusia käyttäjäryhmiä. 
 
Erilaisia analyysityökaluja, joiden avulla sosiaalisen median tuottamasta sisällöstä voi-
daan jalostaa asiakasymmärrystä, on paljon markkinoilla.  Sovellukset eivät kuitenkaan 
toimi vielä optimaalisesti. Niiden toiminta perustuu hakusanojen käyttöön eivätkä ne 
esimerkiksi mahdollista sarkasmin erottelua tekstistä. Tästä syystä virhemarginaalit ovat 
sovellusten hintaan nähden suhteellisen suuria. Sosiaalisen median analyysityökalut 
mahdollistavat kuitenkin hyvin maineenhallinnan, verkkokeskustelujen syvällisen ana-
lyysin sekä sosiaalisen median ymmärryksen lisäämisen markkinoinnin ja tuotekehityk-
sen tueksi. Myös lääke-teollisuudelle suunnattuja viranomaisten hyväksymiä analyysi-
työkaluja on markkinoilla.  
 
Sosiaalinen media analysointi on kovaa vauhtia haastamassa perinteisiä markkinointi-
tutkimus menetelmiä autenttisella sisällöllään ja edullisuudellaan. Yritysten yleisöt tuot-
tavat ja kuluttavat aktiivisesti sisältöä verkossa, joten sosiaalisen median mittaaminen, 
tutkiminen ja näiden pohjalta saadun tiedon hyväksikäyttö tulisi olla luonnollinen osa 
markkinointitukimusta. Nettikeskusteluissa puhutaan niin yrityksistä, brändeistä, huo-
nosta asiakaspalvelusta ja pettymyksistä kuin suosittelemisen arvoisista hankinnoistakin. 
Yritysten onkin tärkeää pyrkiä rakentavaan vuorovaikutukseen yleisöjensä kanssa. 
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Sosiaalinen median  moniuloitteisuudesta ja mahdollisuuksista huolimatta sitä voidaan 
luonnehtia myös kaoottiseksi viidakoksi.  Tästä johtuen oleellisen tiedon suodattami-
nen voi olla haasteellista.   Tästä huolimatta sosiaalisen median analysointi on otettava 
vakavasti. On kehitettävä strategia, minkä päämääränä tämä sosiaalisesta mediasta pe-
räisin oleva tieto saadaan integroitua muun yrityksessä olevan asiakastiedon kanssa pa-
remman asiakasymmärryksen luomiseksi. 
 
Myös lääketeollisuus on hiljaa heräämässä sosiaalisen median hyödyntämiseen asia-
kasymmärryksen edistämiseksi. Terveyteen liittyvät aiheet koetaan usein henkilökohtai-
siksi, jolloin sosiaalinen media luo oivat puitteet nimettömiin keskusteluihin. Markki-
nointitutkimusyritys Syntehesio tutki miten lääkeyritykset käyttävä hyväkseen sosiaalista 
mediaa. Tutkimustulosten mukaan vuonna 2010 terveys oli puhutuin aihe verkkokes-
kustelu palstoilla. Tulokset osoittivat, että 20 % kaikista verkosta käydyistä keskusteluis-
ta käytiin terveyteen liittyvistä aiheista.  Tutkimus osoitti, että syöpä, masennus ja diabe-
tes ovat eniten keskusteltujen aiheiden joukossa. (Synthesio 2010.) 
 
3.3 Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen 
 
Tämän päivän jopa trendisanaksikin muodostuneella asiakaskokemuksella on monta 
tulkintaa ja määritelmää. Yksinkertaisuudessaan kyse on asiakkaan yrityksestä tai tuot-
teesta muodostamasta kokonaisvaltaisesta käsityksestä, joka ohjaa hänen ostokäyttäy-
tymistään. Eli siis kaikista niistä tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista, jotka asiakkaalla 
on mielessään, ja johon jokainen yrityksen edustajana voi osaltaan vaikuttaa. 
 
Asiakaskokemuksen teoriaa ovat kirjallisuudessa käsitelleet mm. Schmittin (2011) teok-
sessa Customer Experience Managment, Meyerin ja Schwagerin (2007) artikkelissaan 
Understanding Customer Experience sekä Löytänä ja Kortesuo (2011) kirjassaan Asia-
kaskokemus. Tulkinnat asiakaskokemus käsitteestä ovat samansuuntaisia. 
 
Meyerin ja Schwagerin (2007, 1-3) mukaan asiakaskokemukset ovat jokaisen kokemuk-
sen summia, joissa asiakas on kosketuksissa yritykseen. Asiakkaalla on suora tai epäsuo-
ra kontakti yritykseen. Suora kosketus yleensä ilmenee ostamisen, käytön ja palvelun 
kuluessa sekä aloitetaan tavallisesti asiakkaan toimesta. Epäsuora kosketus useimmiten 
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käsittää suunnittelemattomia kohtaamisia yrityksen tuotteiden, palvelujen tai brändien 
kanssa ja ilmenee suusta suuhun suosituksina tai kritiikkeinä, mainontana ja uutisina. 
Schmittin (2011, 18)  tulkinnat ovat samanlaisia ja hänen mukaansa asiakaskokemukset 
ovat edellä mainittujen lisäksi asiakkaan ja yrityksen välisen kontaktipisteiden määrän 
sisällyttämistä asiakkaan elämään. Janne Löytänä (2011) määrittelee suomenkielisen 
termin asiakaskokemus kirjassaan seuraavasti: 
 
”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asia-
kas yrityksen toiminnasta muodostaa.” 
 
Löytänän & Kotesuon mukaan asiakaskokemus muodostuu ihmisen tekemistä yksittäi-
sistä tulkinnoista. Tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat vaikuttavat vahvasti asiakas-
kokemuksen syntyyn. Asiakkaalle muodostuvaan asiakaskokemukseen ei ole täysin 
mahdollista vaikuttaa. Yritykset voivat kuitenkin valita minkälaisia kokemuksia pyrkivät 
asiakkaalle luomaan. (Löytänä & Kortesuo 2011, 7.) 
 
Asiakaskokemusten johtamisella tarkoitetaan suunnitelmallisesti hallittua asiakkaan ko-
kemus prosessia yrityksen tuotteesta tai palvelusta (Schmitt 2011, 17).  Asiakaskoke-
muksen johtamisella tavoitellaan arvon tuotantoa asiakkaille tuotettujen merkityksellis-
ten kokemusten kautta. Lähtökohtana on ymmärrettävä, että  kokemukset ja palvelun 
eroavat toisistaan. Palvelu rinnastetaan normaalisti asiakaspalveluun eikä se huomioi 
kokonaisuutta. Kokemus huomioi yrityksen kaikki osa-alueet, jolloin sen johtaminen ja 
kehittäminen on oltava kokonaisvaltaista huomioiden kaikki toiminnot, jotka ovat suo-
raan tai välillisesti yhteydessä asiakkaaseen. Myyntihenkilöt ovat pääasiallisesti yhteydes-
sä asiakkaaseen, mutta yrityksen muut toiminnot vaikuttavat suurelta osin asiakasodo-
tuksen täyttymiseen. Yrityksen on pystyttävä täyttämään asiakkaan tarpeet ja odotukset 
kaikilla osa-aluilla, jotta asiakaskokemuksesta muodostuu positiivinen. (Kortesuo & 
Löytänä 2011, 13-15.)  
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3.4 Kilpailuetua erotummalla ylivertaisella asiakaskokemuksilla  
 
Yrityksen on erottauduttava massassa. Keskinkertaisuus asiakasrajapinnassa johtaa har-
voin asiakaskontakteihin.  Yrityksen on analysoitava järjestelmällisesti asiakasrajapintaa 
(niin kuluttaja bisneksessä, kuin B2B toiminnoissa)  ja tunnistettava kehityskohteita, 
joiden kautta asiakkaalle jää yrityksestä positiivisia mielikuvia.  (Kortesuo & Löytänä 
2011, 48.) Positiivisten mielikuvien luominen tulisikin asettaa konkreettiseksi tavoit-
teeksi asiakkuuksien kehittämisessä. 
 
Kilpailuedun saavuttaminen kypsyneillä markkinoilla on haastavaa. Samalla toimi- alalla 
pitkään toimineet kilpailijat muistuttavat paljon toisiaan. Lähtökohtaisesti yrityksen ja 
asiakkaan odotukset kohtaavat. Tällöin asiakas on tyytyväinen, mutta syvempää suhdet-
ta toimittajaan ei synny. Asiakkaan odotukset ylittyy, kun yrityksen toiminta poikkeaa 
kilpailijoista. Asiakkaalle muodostuu odotusarvo palvelun laadusta. Jos asiakas palaa 
kilpailijalle ja saa aikaisemmin tarpeet tyydyttänyttä palvelua, pettymys on todennäköi-
nen, vaikka aikaisemmin palvelu tyydytti odotukset. Ylittämällä asiakkaan odotukset 
yritys luo kilpailuetua. Asiakokemuksen johtaminen on tehokas keino saavuttaa mark-
kinajohtajan asema, mutta se vaatii jatkuvaa tiedon keräämistä ja sen analysointi asia-
kasrajapinnasta.  Pahimmassa tapauksessa yritys  ei muuta toimintatapojaan vuosikau-
siin eikä tästä syystä vastaa asiakkaiden odotuksiin. Poljetaan paikallaan ja tuotetaan 
huonoja asiakaskokemuksia. (Kortesuo & Löytänä 2011, 161 – 165.) 
 
Jotta asiakaskokemus toisi yritykselle kilpailuetua, tulisi pohtia seuraavia asioita. Mikä 
on yrityksen liiketoiminnan ydin? Toimitetaanko vain tuotteita vai myös kokemuksia. 
Kilpailustrategia tulisi olla selkeä. Ovatko tuotteet ylivertaisia kilpailijoihin nähden, on-
ko hinta halvempi kilpailijoihin nähden vaiko luodaanko ylivertaisia kokemuksia kilpai-
lijoihin nähden. Viimeisenä tulisi pohtia miten yritys erottuu kilpailijoista. Brändit eivät 
tulevaisuudessa riitä erilaistamaan yrityksiä vaan tarvitaan valmiuksia luoda ylivertaisia 
kokemuksia.  Kokemuksien luomisen kautta yritys voi erilaistua jopa uniikille tasolle. 
Tällöin yritys on turvassa hintakilpailulta.  Silloin, kuin kokemus on ennalta johdettu, 
erottaudutaan massasta ja luodaan kilpailuetua. (Kortesuo & Löytänä 2011, 10, 23 ja 
53). Täydellisen asiakaskokemuksen tuottamisen tuloksena yrityksen asiakkaista tulee 
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advokaatteja, jotka tuovat mukanaan suositteluvoimaa, pysyvyyttä ja kannattavaa kas-
vua (Flow & Payne 2007, 92).  
 
3.5 Asiakaskokemukset ja kontaktipisteet B2B- bisneksessä 
 
Yrityksellä voi olla monenlaisia asiakkaita, joilla on myös erilaiset odotukset asiakasko-
kemuksen suhteen. On ensiarvoisen tärkeää, että yritys ymmärtää kaikkia eri asiakas-
tyyppejä.  Esimerkiksi kuluttaja asiakkaan hakeman kokemuksen lähtökohtana on hen-
kilökohtainen tarve, kun taas yritysasiakkaan asiakaskokemus puolestaan perustuu liike-
toiminnallisiin tavoitteisin.  Yritysasiakkaalle esim. ostoprosessi on työtä, eikä tuotetta 
osteta henkilökohtaisiin tarkoituksiin. Yritysasiakkaan asiakaskokemuksessa on keskeis-
tä se, miten hyvin he kokevat että ostettu tuote palvelee loppuasiakasta.  (Schmitt 2011, 
57-58.)   
 
Kortesuo (Kortesuo 2011, 65) toteaa kirjassaan, että Yritysasiakkuudet ovat yritykselle 
huomattavasti kriittisempiä, kuin kuluttaja asiakkaat. Tästä syystä B2B-markkinoilla 
toimivan yrityksen on ensiarvoisen tärkeää keskittyä asiakaskokemuksen johtamiseen. 
Yritysasiakkaiden asiakaskokemusten erityispiirteitä ovat asiakassuhteiden pitkäkestoi-
suus, pitkä päätöksentekoprosessi, useiden päättäjien lukumäärä sekä palvelun tai tuot-
teiden runsas loppuasiakkaiden määrä. Lisäksi tunteiden merkitys on vähäisempää ver-
raten yksittäiseen kuluttajaan. Ostopäätöksissä epäonnistumisen riski on suurempi, joka 
on sidoksissa myös suuriin henkilömääriin ja tiedon leviämiseen. Yritysasiakkaalle on 
myös tyypillistä ennakoida asioita ilman yllätyksiä. Sopimuskeskeiset yksityiskohdat 
ovat myös entistä merkittävämmässä osassa.  
 
Yritysasiakkaiden viestintä tapahtuu yleensä kuitenkin yksittäisten ihmisten välillä, ja 
niiden välille muodostuvien suhteiden kautta. Täten avainasemassa ovat ihmisten väli-
set suhteet ja halu tehostaa omaa toimintaa. Sitoutumista yritystä kohtaan voidaan lisätä 
oma-aloitteisuudella, esimerkiksi tarjoamalla apua ongelmatilanteissa, osoittamalla pit-
käjänteisyyttä ja kumppanuutta sekä olemalla joustava esimerkiksi palveluiden räätä-
löinnissä. Luomalla jatkuvia prosesseja ja tavoitellessa yhteistä hyötyä lopputuloksena 
on pitkäaikaisia asiakassuhteita ja kumppanuuksia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 66.) 
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(Löytänä & Kortesuo 2011, 51) toteavat kirjassaan, että asiakaskokemus syntyy eri koh-
taamisten  summana.  Kohtaamiset ovat niitä pisteitä, joissa asiakas on yrityksen kanssa 
tekemisissä esim. Myyntipuhelut, nettikeskustelut ja henkilökohtaiset tapaamiset.  Kai-
kissa kohtaamisissa viestitään brändin lupausta ja sitä kautta luodaan asiakkaalle odo-
tuksia siitä arvosta, jota yritys voisi tuottaa asiakkaalle. Odotuksiin vastaamatta jättämi-
nen johtaa väistämättä pettymyksiin. Asiakaskokemuksen johtamisen keskeisiä tehtäviä 
on yrityksen eri osastojen sykronoiminen siten, että asiakkaalle pystytään luomaan hä-
nen odotustensa mukainen kokemus.  
 
Yrityksen ja asiakkaan välisiä kohtaamisia ja niiden vaikutusta asiakkaan kokemuksen 
muodostumisessa voidaan hahmottaa ns. kosketuspistepoluilla. Pohtiessa näitä koske-
tuspisteitä tulisi kiinnittää huomiota myös uupuviin kosketuspisteisiin, jotka voisivat 
mahdollisesti tuoda lisäarvoa asiakkaalle.  Heikot ja unohdetut kosketuspisteet tulisi 
laittaa kehitystyön alle.  Palvelumuotoilu (Servie Design) on moderni lähestymistapa 
näiden kontaktipisteiden analysoinnissa. Esim. Customer Journey ja Service Blue print 
menetelmän avulla voidaan kuvata asiakkaan ja yrityksen välistä vuorovaikutusta. (Löy-
tänä & Kortesuo 2011, 62-64.)    
 
Tämän opinnäytetyön kannalta merkityksellisiä kontaktipisteitä ovat B2B-
markkinoinnissa käytetyt markkinointiviestinnän keinot, kuten lääke-esittely ja lääke-
firman apteekille tarjoamat koulutustilaisuudet. Tarkastelun kohteena ovat siis asiakas-
kokemukset näissä kontaktipisteissä.  
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4 Markkinoinnin suunnittelu ja markkinointiviestinnän keinot  
  
Markkinointiviestinnän tarkoitus on kommunikoida asiakkaan kanssa. Tällä vies-
tinnällä voidaan esimerkiksi pyrkiä muuttamaan asiakkaan mielipiteitä yrityksestä posi-
tiivisempaan suuntaan, tiedottaa uudesta tuotteesta tai palvelusta tai vahvistaa asiakkaan 
aiempaa kuvaa yrityksestä.  (Vuokko 2002, 16.) Kotler ym. (2009, 692) tarkentavat 
markkinointiviestinnän tarkoituksen koko asiakaskokemuksen mittaiseksi. Asiakas luo 
kuvan yrityksestä kaiken havainnoimansa viestinnän perusteella, eikä pelkästään yhden 
yrityksen viestinnän mukaan. 
 
Markkinointiviestinnän tyypillisimpiä tavoitteita ovat yrityksen tunnettuuden lisäämi-
nen, palvelumielikuvien parantaminen ja palvelukokeilujen aikaansaaminen. Kuitenkin 
lopullisena tavoitteena on saada asiakkaassa aikaan käyttäytymisvaikutuksia, kuten osto-
ja ja tilauksia. (Vuokko 2003, 138.) 
 
Yhtä ja ainoaa oikeaa ratkaisua tai keinoa ei ole. Markkinointiviestinnän keinoja on 
monia ja näistä markkinoijan tulisi osata valita kussakin tilanteessa tehokkain kokonai-
suus. Yrityksen toimialasta, tuotteista, palveluista ja niiden elinkaaren vaiheesta riippuu, 
mitä osa-alueita painotetaan ja millainen markkinointiviestintämix on strategisesti pe-
rusteltu kussakin tilanteessa. (Isohookana 2007,132.) Tässä luvussa on kerrottu tar-
kemmin markkinointiviestinnän keinoista. Lisäksi luvussa pureudutaan  markkinointi-
viestinnän suunnitteluprosessiin oleellisesti liittyvään nykytilan analyysi, joka tehtiin 
osana tätä opinnäytetyötä.  Viimeisenä sivutaan brändin hallintaan liittyvää tuotteen 
positiointia, mikä liittyy oleellisesti tässä opinnäytetyössä sivuttuun markkinoinnin 
suunnitteluun.  
 
4.1 Markkinointiviestinnän keinot 
 
Perinteisesti markkinointiviestintä on jaettu neljään osa-alueeseen: mainonta, henkilö-
kohtainen myyntityö, myynninedistäminen ja tiedottaminen. Vuokko (2002, 17) ja Kot-
ler  2009, 69 lisäävät keinoihin suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi, suoramarkki-
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nointi ja interaktiivinen markkinointi. Lisäksi internet ja mobiiliviestintä ovat isoja 
markkinointiviestinnän kanavia nykypäivänä.  Tässä luvussa on esitetty markkinointi-
viestinnän keinot, jotka ovat kohdeyrityksen kannalta oleellisia.  
 
 
 
 
Kuvio 2.  Markkinointiviestinnän keinot (Isohookana 2007, 63) 
 
Mainonta on markkinointiviestinnän keinoista näkyvin ja tavoittaa tehokkaasti suureen 
yleisön. Sillä pyritään antamaan tavoitteellista tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista. 
Tavoitteena on luoda tietoisuutta ja tunnettuutta yrityksestä. (Isohookana 2007, 139 – 
140.) Mainokset ovat yleisesti tehokkain ja edullisin tapa viestiä tuotteista. Lehti-
mainonta ja muu printtimainonta on sekä Vuokon (2003, 200), että Kotlerin ym. (2009, 
692) mukaan yleisin mainonnan muoto. Kotler ym. (2009, 692) mainitsevat näiden 
muotojen lisäksi pakkauksiin liitetyt mainokset, erilaiset esitteet, mainostaulut, myynti-
pistemainonnan, symbolit ja logot ja elokuvat ja tv-mainonnan. Mainonnan tehtävänä 
on informoida, suostutella ja muistuttaa, minkä taas puolestaan tulisi muokata kohde-
ryhmän mielipiteitä yrityksestä ja sen tuotteista. Vuokko (2003, 195). Mainonta ja mai-
noskampanjat ovat Kotlerin ym. (2009, 709) mukaan kaikista tehokkaimpia keinoja 
kuluttajan mielipiteiden muokkaamisessa.  
 
Mainonta B2B-kaupassa nähdään Vuokon (2002, 196) mukaan enemmänkin myynti-
työn tukena kuin apuna yrityskuvan luomisessa. Mainonnan tarkoitus on informoida 
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asiakasta, herättää kiinnostusta ja laittaa ostoprosessi aluille vaikkei ostopäätöstä heti 
odotettaisikaan. Mainonnalla voidaan esimerkiksi muistuttaa asiakasta yrityksen uu-
tuuksista tai tarjousmahdollisuuksista edullisempiin tilauksiin. Mainonta voidaan jakaa 
suora- ja mediamainontaan.  
 
Mainonnan avulla voidaan saada asiakas ostamaan kerran, mutta parhaan tuoton ja pit-
käaikaisen asiakassuhteen saavuttamiseksi vaaditaan huippumyyjää (Rubanovitsch & 
Aalto 2007, 29).  
 
Henkilökohtaisen myyntityön tarve on suuri usein yritysmarkkinoilla, jossa myyntityös-
sä korostuu myyjän ja ostajan välinen kanssakäyminen, syvällinen perehtyminen yrityk-
sen ongelmiin ja tuotteen räätälöinti asiakkaan tarpeisiin (Isohookana 2007, 134). Hen-
kilökohtaisen myyntityön tarve on erityisen suuri, kun tuote räätälöidään asiakkaalle, 
tuote on monimutkainen, vaatii esittelyä ja kokeilua tai kun kyseessä on suuri ostopää-
tös. Henkilökohtaisessa myyntityössä on mahdollisuus viestinnän välittömään syntymi-
seen ja sen paras ominaisuus onkin, että sanoma syntyy ja muotoutuu tilanteen, ratkai-
sun ja asiakkaan mukaan (Vuokko 2003, 169). Myyjä voi erottua edukseen erinomaisilla 
tuotteilla ja ratkaisuilla, mutta myös sillä, kuinka näitä myydään (Laine 2008, 217). 
 
Henkilökohtainen myyntityö on markkinointiviestinnän muodoista kallein suhteutettu-
na saatuihin kontakteihin. Vaikka henkilökohtaisen myyntityön kustannukset asiakasta 
kohden ovat korkeat, on myyntityön vaikutus asiakkaaseen kaikista markkinointivies-
tinnän muodoista korkein. Koska henkilökohtainen myyntityö on vaikuttavin markki-
nointiviestinnän muoto, on se perustellusti myös merkittävin menestystekijä B2B -
markkinoissa. (Vuokko 2003, 169 – 171.) 
 
Apteekille suunnatussa lääkkeiden markkinoinnissa henkilökohtainen myyntityö eli lää-
ke-esittelyt ovat tärkein markkinointi viestinnän keino.  Lääke-esittelyillä tarkoitetaan 
lääke-esittelijöiden ja apteekin henkilökunnan tapaamisia, joiden tarkoituksena on antaa 
esiteltävää lääkevalmistetta koskevaa informaatiota (Lääketeollisuus 2008). 
 
Tiedottaminen osana markkinointiviestintää tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka koskee 
yrityksentuotteita tai palveluja. Kohderyhmänä ovat asiakkaat tai muut ostopäätökseen 
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vaikuttavat. (Isohookana 2007, 176.) Isohookana (2007, 177) toteaa: ”Tiedottamisen, 
kuten muunkin markkinointiviestinnän, lopullisena tavoitteena on vaikuttaa tunnettuu-
teen ja myyntiin.” Tiedottamisen tehtävänä on lisätä tietoa. Tiedottamisella pyritään 
myös vaikuttamaan positiivisesti kohderyhmän mielipiteisiin ja asenteisiin yritystä ja sen 
tuotteita ja palveluja kohtaan. Tiedottaminen eri muodoissaan soveltuu siten asiakas-
suhteen kaikkiin eri vaiheisiin. Tiedottaminen tukee hyvin markkinointiviestinnän muita 
osa-alueita kuten myyntiä, mainontaa ja myynninedistämistä tietoisuuden ja tunnetta-
vuuden luojana ja vahvistajana. 
 
 Markkinointia tukevan tiedottamisen keinoja ovat asiakaslehti, tiedote, uutiskirje ja 
muut asiakkaille suunnatut julkaisut. Asiakkaille järjestettävät tilaisuudet esimerkiksi 
tuotelanseeraukset, avoimet ovet ja potentiaalisille asiakkaille järjestetyt yritysvierailut 
sekä mainoslahjat ja muistamiset kuuluvat myös tiedottamiseen. Uutiset ja artikkelit 
tuotteista ja palveluista sekä tuotteita ja palveluita esittelevät Internet – ja extranet-
sivustot ovat myös tiedottamisen keinoja. (Isohookana 2007, 177.) 
 
 Lääketeollisuuden yritykset käyttävät tiedottamista paljon, sillä apteekit ovat asiakkaina 
vaativia ja edellyttävät lääketeollisuudelta yksityiskohtaisia ja tarkkoja tietoja tarjotuista 
valmisteista. Opinnäytetyön empiirisessä osuudessa tutkitaan miten toimeksiantajaor-
ganisaation markkinointiviestinnän keino, tiedottaminen koetaan apteekeissa. 
 
Myynninedistämisen eli SP:n (sales promotion) tavoitteena on vaikuttaa kuluttajien os-
tohalukkuuteen, lisätä jakeluportaan ja myyjien resursseja sekä haluja myydä yrityksen 
tarjoamaa. (Isohookana 2007, 161.)  Itsehoitolääkkeiden myynninedistämiskeinoja ovat 
esimerkiksi erilaiset messuilla järjestettävät kilpailut sekä erilaisia terveydenhuoltohenki-
lökunnalle suunnatut mainoslahjat.   
 
Yrityksen suhdetoiminnaksi voidaan laskea kolme erilaista markkinointiviestinnän osa-
aluetta, suhdetoimintatapahtumat, julkisuuden hyväksikäyttö ja sponsorointi. Kaiken 
suhdetoiminnan tärkein tarkoitus on luoda positiivista kuvaa yrityksestä. Suhdetoimin-
nalla pyritään yleisesti myös näkymään mediassa. (Vuokko 2002, 278–279.) Suhdetoi-
minnalla eri muodoissaan voidaan myös syventää yrityksen asiakassuhteita ja vahvistaa 
yrityskuvaa nykyisten asiakkaiden joukossa (Kotler ym., 2009, 739). Sekä Vuokon, että 
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Kotlerin ym. mukaan kaikessa suhdetoiminnassa on tärkeää olla avoin ja jakaa tietoa 
sidosryhmille. 
 
Suhdetoimintatapahtumat voidaan jakaa Vuokon (2002, 280) mukaan yrityskuvan luo-
miseen ja ylläpitoon liittyvään suhdetoimintaan, sekä tuotteen tai palvelun markkinoin-
tiin liittyvään suhdetoimintaan. Ensimmäinen näistä voidaan jakaa vielä sisäiseen ja ul-
koiseen suhdetoimintaan, jotka kohdistetaan yrityksen sisäisiin ja ulkoisiin sidosryh-
miin. Kotler ym. (2009, 744) jakavat ulkoisen suhde-toiminnan vielä koskemaan erik-
seen mediaa, julkishallintoa ja yritystoimintaa ja muita kilpailijoita. Yrityskuvat luomi-
seen ja ylläpitoon liittyvässä suhdetoiminnassa on tarkoitus rakentaa ja ylläpitää organi-
saation imagoa sidosryhmien keskuudessa. Kotler ym. (2009, 743) esittävät tähän kei-
noiksi erilaisten tapahtumien järjestämisen. Tapahtumat ja kokemukset muokkaavat 
ihmisten asenteita paljon tehokkaammin kuin luettu teksti. Esimerkki itsehoitolääkkei-
den markkinoinnissa käytettävästä suhdetoiminnasta ovat Messut ja koulutustilaisuudet. 
 
Word-of-mouth (WOM) viestintä eli ”suusta suuhun” viestintä tarkoittaa Davidin ym. 
(2011) mukaan mitä tahansa positiivista kommunikaatiota yrityksestä, sen palveluista tai 
tuotteista. Kotler ym. (2009, 703) sen sijaan tarkentavat word-of-mouth viestinnän 
koskemaan niin positiivista, kuin negatiivista kommunikaatiota yrityksestä, joka välite-
tään mahdollisille asiakkaille ilman korvausta. Word-of-mouth-viestinnän tehokkuus 
näkyy parhaiten sellaisessa markkinoinnissa, joka on suunniteltu asiakaslähtöisesti. Mai-
nonnan tulisi olla viestiltään ja sisällöltään sellaista, mikä asiakkaiden on helppo jakaa ja 
levittää eteenpäin. 
 
Kirjallisuudessa ollaan esitetty, että verkossa tapahtuva word-of-mouth (eWOM) vies-
tintä on kiistatta yksi tehokkaimmista markkinointiviestinnän keinoista. Uuden tekno-
logian avulla, viestit tavoittavat yhä suuremman joukon kustannustehokkaasti hyvin 
lyhyessä ajassa. Uudet viestintä kanavat kuten blogit, sähköposti ja matkapuhelimet 
ovat mahdollistaneet tiedon ja mielipiteiden jakamisen entistä helpommin ja tehok-
kaammin. (Allsop ym. 2007, 398.)  
  
Lääkeyhtiöiden digitaalinen markkinointi on monimuotoista ja kehittyy jatkuvasti. Yri-
tykset tarjoavat tiedonhaku-, materiaali- ja uutispalveluita asiakkailleen. Internet on digi-
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taalisista kanavista käytetyin, lähes kaikilla lääkeyrityksillä on kotisivut. Vaikka lääkeyri-
tykset ovat panostaneet kotisivuihinsa, asiakkaat mieltävät ne usein enemmän mainos-
paikoiksi kuin palveluiksi. Tähän kategoriaan kuuluvat ns. yleissivut, jonne on siirretty 
paperiset esitteet ja joilla kukaan ei vieraile. Digikanavia käytetään enimmäkseen suo-
ramarkkinoinnin ja mainonnan tukena, ilmoittautumisiin ja asiakaskyselyiden vastaus-
kanavana. (Merisavo ym. 2006, 178.)  Markkinointi sosiaalisessa mediassa on luonteel-
taan kasisuuntaista viestintää ja kuluttajat on otettava mukaan verkkopalvelun toimin-
taan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 36–37. ) Median kuluttaminen on muuttunut passii-
visesta television katselusta ja verkkosivujen selailusta, kun kuluttajat osallistuvat medi-
an luomiseen itse tekemällä tai olemalla vuorovaikutuksessa tekijöiden kanssa. Osallis-
tuvista ihmisistä muodostuu yhteisöjä, ja heillä on suuri vaikutusvalta. (Salmenkivi ym. 
2007, 17.)  
 
 E-detailing eli sähköinen lääke-esittely on yksi lääkeyhtiöiden käyttämistä digitaalisen 
markkinoinnin keinoista.  On selvää, että digitaaliset kanavat tukevat ja parantavat koko 
lääkealan nykyistä markkinointimallia. (Merisavo ym. 2006, 177–178.) Viime aikoina 
digitaalisesta markkinoinnista ja erityisesti e-detailingistä on toivottu ratkaisua niin kus-
tannusten kurissa pitämiseen kuin myös siihen, että asiakkaiden toiveisiin pystyttäisiin 
vastaamaan paremmin (Bates, 2006; Bates ym., 2002b). Lääkärien suhtautumista säh-
köiseen lääke-esittelyyn on tutkinut Niina Perittilä gradussaa  (Progradus 2009). Tässä 
opinnäytetyössä kartoitetaan sähköiseen lääke-esittelyyn suhtautumista farmaseutin 
näkökulmasta.  
 
4.2  Nykytilan analyysi markkinoinnin suunnittelun työkaluna 
 
Nykytilanne analyysin sisältöön ja syvällisyyteen vaikuttaa se minkälaisten  päätösten 
tekemiseen tietoa tarvitaan. Sen pohjalta on tarkoitus nähdä missä ollaan tällä hetkellä 
ja miksi. Lisäksi luodaan katsaus siihen, mitä tuotteen markkinoinnissa on tehty. (Vu-
okko 2003, 134–136.)  Tässä opinnäytetyössä nykytila-analyysi tehtiin soveltuvin osin. 
Oleellisen tutkimuksessa tarvittavan taustatiedon lisäksi nykytila-analyysin tuloksia 
voidaan myöhemmin käyttää esimerkiksi markkinointisuunnitelman laatimisessa.  
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 Usein tehdään ulkoinen sekä sisäinen analyysi, missä ulkoinen analyysi käsittelee koh-
deryhmää, markkinatilannetta, kilpailijoita sekä toimintaympäristöä koskevia asioita. 
Toimintaympäristöä käsitellessä pohditaan ympäristön tilannetta nykyisellä hetkellä, 
lainsäädännön mukana tulleita muutoksia sekä taloudellisia ja poliittisia ennusteita. Kil-
pailija-analyysissä listataan esimerkiksi kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. Kohde-
ryhmäanalyysissa pohditaan, ketkä ostavat tuoteryhmän tai yrityksen tuotteita, miksi he 
ostavat, mistä, milloin ja kuinka usein. Yrityksen on myös tärkeä selventää itselleen, 
mitä asiakkaat arvostavat tuoteryhmässä tai yrityksen tuotteessa. Mainonnan kannalta 
on tärkeä tietää, mistä kohderyhmä hakee tietoa ja muodostaa mielipiteensä tuote-
ryhmän tai yrityksen tuotteista. Tämän kautta yritys saa usein myös selville missä ja mil-
loin kohderyhmän voi tavoittaa. (Vuokko 2003, 134–136.)   
 
Sisäisessä analyysissä keskitytään yrityksen omiin resursseihin ja nykytilaan, kuten hen-
kilöstöön, tuotteisiin, kannattavuuteen ja markkinointiviestintään. Sisäinen analyysi 
voidaan jakaa kahteen osaan; yritysanalyysiin sekä tuoteanalyysiin. Yritysanalyysissä 
nostetaan esille yrityksen ja markkinoinnin arvot, visio ja strategia, jotka toimivat poh-
jana markkinointiviestinnän suunnittelussa. Lisäksi käsitellään yrityksen kokonaistavoit-
teita ja toimintaperiaatteita, resursseja, osaamista sekä vahvuuksia ja heikkouksia. Tuo-
teanalyysi käsittää tietoja tuotteen historiasta ja elinkaaren vaiheesta, käytetyistä mark-
kinointistrategioista ja niiden vaikutuksista, itse tuotteen vahvuuksista ja heikkouksista 
sekä tuotteen asemasta tai asemoinnis-ta kilpailussa. (Vuokko 2003, 134.)  
 
Tässä opinnäytetyössä on kartoitettu sisäisen ja ulkoisen analyysin tekijöitä soveltuvin 
osin. Analyysin ulkopuolelle on jätetty kokonaan toiminta ympäristö analyysi.  Yritys-
analyysissä tarkastelun ulkopuolelle on jätetty strategia työkalut, kuten kokonaistavoit-
teet ja toiminta- periaatteet. 
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4.3 Brändin positionnin merkitys markkinoinnin suunnittelussa 
 
Brändi on perinteisesti määritelty American Marketing Associationin tapaan olevan 
nimi, käsite, merkki, symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa markkinoijan tuot-
teen tai palvelun muiden markkinoijien tuotteista tai palveluista (Malmelin & Hakala 
2007, 17). 
 
Nykymarkkinoilla menestyäkseen yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden on edustet-
tava jotain  asiakkaalle merkityksellistä. Siksi positiointi on yksi markkinoinnin olennai-
simmista peruskäsitteistä,  ja tämän vuoksi myös brändilla on oltava positio eli paikka 
asiakkaan mielessä. . On tärkeää ymmärtää, että positiointitoimenpiteet eivät kohdistu 
tuotteeseen, vaan kuluttajan mieliin. (Laakso 2004, 150) 
 
Briggs ja Stuart (2006, 63) korostavat, että mikäli positioinnissa ei ymmärretä kuluttaji-
en motivaatioita ja syitä ostaa, tai jos mikäli todellisiinkaan motivaatioihin kohdistuviin 
mainoksiin ei viestiä osata rakentaa kuluttajaa puhuttelevaksi, on aivan turhaa yrittää 
tavoitella onnistumista jälkeenpäin tehtävällä työllä. 
 
Myös positioinnin yhteydessä on hyvä muistaa, että tarkoituksena ei ole luoda täysin 
uutta mielikuvaa tuotteesta  kuluttajan mieleen, vaan vahvistaa jo olemassa olevaa mie-
likuvaa. Mielikuvan on tietenkin oltava positiivinen ja otollinen markkinoinnin kulma-
kiveksi. Markkinointiviestintä rekisteröityy helpommin kuluttajan mieleen, kun siinä 
vahvistetaan ennestään kuluttajalla olleita mielikuvia. (Laakso 2004, 151.) 
 
 (Laakso 2004, 98) toteaa, että  brändin markkinoinnin kannalta on keskeistä pyrkiä 
kohdistamaan brändi jollekin tietylle asiakassegmentille, eikä yrittää markkinoida kaik-
kea kaikille. Näin toimiessaan yritys maksimoi onnistumismahdollisuutensa juuri tämän 
valitun segmentin tarpeiden tyydyttämiseen. 
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5 Viitekehyksen yhteenveto 
 
Kuviossa 3. on esitetty tämän opinnäytetyön viitekehys ja osioiden yhteyden merkitys 
toisiinsa. Viitekehyksen ensimmäisessä luvussa käydään läpi itsehoitomarkkinoiden eri-
tyispiirteitä. Itsehoitolääkkeitä markkinoivan yrityksen on tärkeää tuntea lääkkeiden 
käyttöön liittyvät taustatekijät, mitä tässä luvussa on pyritty tuomaan esiin. Luvussa 
pohditaan apteekin rooli itsehoidon ohjauksessa, mikä tehtävänä on empiirisen osuu-
den tutkimustulosten kanssa täydentää apteekki asiakkaan syvällisempää ymmärrystä. 
Lisäksi tässä luvussa on esitetty itsehoidon kehittymiseen vaikuttavia tekijöitä ja selitetty 
kuluttajan itsehoitolääkkeen käyttöä erilaisten mallien avulla.  
 
Viitekehyksen toisessa luvussa käsitellään asiakasymmärrystä ja miten se toimii perusta-
na asiakaskokemusten synnyssä. Luvussa avataan ensiksi asiakasymmärryskäsitettä ja 
asiakasymmärryksen lähteitä ja hyödyntämistä.  Sosiaalisen median roolia asiakasym-
märryksen lähteenä kappaleessa pyritään tuomaan esiin miten yritys voi hyötyä sosiaali-
sesta mediasta asiakasymmärryksen hankkimisen näkökulmasta. Luvussa pohditaan 
myös  sosiaalisen median hyötyjä ja haasteita erityisesti lääke –alalla toimivan yrityksen 
näkökulmasta. Asiakaskokemuksen teoriaosuudessa avataan asiakaskokemus ja asiakas-
kokemus johtaminen -käsitteitä, minkä jälkeen pohditaan miten kilpailuetua voidaan 
tavoitella ylivertaisilla asiakaskokemuksilla.  Lopuksi vielä luodaan katsaus asiakasko-
kemuksen merkitykseen B2B liiketoiminnassa, missä tarkastellaan mm. yrityksen ja asi-
akkaan kosketuspisteitä.  
 
Viimeinen viitekehyksen luku kertoo markkinointiviestinnän keinoista. Lisäksi luvussa 
pureudutaan  markkinointiviestinnän suunnitteluprosessiin oleellisesti liittyvään nykyti-
lan analyysi, joka tehtiin osana tätä opinnäytetyötä soveltuvin osin.  Viimeisenä sivutaan 
brändin hallintaan liittyvää tuotteen positiointia, mikä osoittautui tässä opinnäytetyössä  
hyvinkin keskeiseksi pohdinnan aiheeksi 
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Lopuksi voidaan todeta, että asiakasymmärrys mahdollistaa asiakaslähtöisen markki-
nointiviestinnän toteuttamisen ja merkityksellisten asiakaskokemusten luomisen, millä 
tavoitellaan brändin puolesta puhujia. 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3. Viitekehys 
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6 Tutkimusprosessi 
 
Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara kuvaavat kirjassaan tutkimusprosessin kulkua seuraavasti. 
Heidän mukaansa tutkimuksessa on viisi päävaihetta. Ensimmäinen vaihe on aiheen 
valinta. Sen jälkeen kerätään tietoa ja arvioidaan materiaalia. Neljännessä vaiheessa jär-
jestetään ideat, tulokset ja muistiinpanot. Viimeisessä viidennessä vaiheessa tuloksista 
kirjoitetaan esitelmä tai tutkielma. Hirsjärvi mainitsee kirjassaan myös kolmivaiheisen 
tutkimusprosessin. Siinä kiinnitetään huomiota erityisesti tutkimussuunnitelman laati-
miseen. Ensimmäisessä vaiheessa perehdytään aiheeseen. Toisessa vaiheessa laaditaan 
tutkimussuunnitelma ja kolmannessa vaiheessa toteutetaan se ja raportoidaan tutkimus. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2006, 57–59.)  Tässä opinnäytetyössä on elementtejä 
kummastakin edellä kuvatusta tutkimusprosessista.  Lisäksi vielä tämän työn kannalta 
oleellinen prosessin vaihe oli eri työosuuksien tulosten yhteenveto ja tarkoituksen mu-
kaisen ongelmanasettelun määrittely. 
 
6.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus 
 
Lähetin opinnäytetyö paikkahakemuksen toimeksiantaja organisaatioon elokuussa 2012 
ja aiheesta keskusteltiin alustavasti heti jo samalla viikolla tapaamisen merkeissä.  Aihe 
ei ollut ihan heti täysin selvillä vaan toimeksiantajalla oli useampia ideoita, joiden yhdis-
tämistä järkeväksi kokonaisuudeksi lähdettiin pohtimaan.  Tutkimusongelma hahmottui 
syksyn 2012 aikana.  Yleisellä tasolla tässä vaiheessa tavoitteeksi asetettiin lääkkeen X 
markkinoinnin kehittäminen ja asiakasymmärryksen hankkiminen tähän tarkoitukseen.   
Tiedonkeruu kanavaksi ja päätutkimus kohteeksi määritettiin jälleenmyyntikanava eli 
apteekit.  
 
Tutkimus suunnitelman jälkeen aloitin varsinaisen opinnäytetyön työstämisen aineis-
toon tutustumalla ja teoria osuuden kirjoittamisella.  Ensimmäisen empiirisen työosuu-
den (Asiakasymmärryksen ja itsehoitolääkkeiden markkinoinnin nykytila taustaorgani-
saatiossa) selvittämistä varten haastateltiin kahta taustaorganisaation johtoryhmä jäsen-
tä, B2B markkinoinnista vastaavaa asiakkuuspäällikköä ja kuluttajamarkkinoinnista vas-
taavaa tuoteryhmäpäällikköä.  Kummankin henkilön haastattelu kesti n. tunnin ja olivat 
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luonteeltaan vapaamuotoisia haastatteluita. Haastattelut suoritettiin markkasuussa 2012 
toimeksiantajaorganisaation liiketiloissa. Haastattelut nauhoitettiin, literoitiiin ja analy-
soitiin SWOT-analyysillä (liite 1+2).  Haastattelu kysymykset perustuivat markkinoin-
nin suunnittelun  ja asiakasymmärrys kirjallisuuteen, jotka ovat edustettuina tämän 
opinnäytetyön teoriaosuudessa. Kysymysrunko lähetettiin haastatteluun osallistuville 
etukäteen tutustumista varten. Haastattelun runko on esitetty liitteessä 4. Haastattelut 
sujuivat mutkattomasti haastateltavat vastasivat kaikkiin kysymyksiin hyvin kattavasti.  
 
Toisessa haastatteluosuudessa suoritettiin teema-haastattelu kuudelle  farmaseutille.   
Otin yhteyttä taustaorganisaation nimeämiin pääkaupunkiseudun apteekkeihin lähettä-
mällä sähköpostia ja soittamalla.  Puhelut ohjautuivat yleensä apteekkarille, joka esitti 
asian farmaseuteille.  Haastattelukysymykset lähetettiin myös etukäteen haastateltaville 
luettavaksi. Haastattelut olivat muodoltaan teemahaastatteluja, missä haastateltaville 
esiteltiin tutkija ja tutkimuksen aihe. Lisäksi kerrottiin, miksi juuri kyseisten henkilöiden 
mielipiteet ovat relevantteja ja hyödyllisiä tätä tutkimusta varten.  Yhden farmaseutin 
haastattelut kestivät n.40 minuuttia ja ne suoritettiin apteekeissa, farmaseuttien työpai-
kalla. Kaikki haastateltavat olivat kokeneita farmaseutteja, joiden työkokemus vaihteli 
15-35 vuoden välillä. Naisia oli 5 ja yksi mies.  Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja käsi-
teltiin luottamuksellisesti nimettöminä. Tämän jälkeen haastattelut literoitiin ja analysoi-
tiin. Haastattelujen edetessä havaitsin, että haastatteluja tuli jäsennellä jonkin verran 
monipuolisten vastausten saamiseksi. Tämä koettiinkin usein helpottavan ja selventä-
vän tilannetta. Haastattelut suoritettiin apteekeissa helmikuussa 2013.  Haastattelurun-
ko on esitetty liitteessä 5.  Lisäksi haastatteluissa jäi hyvin tilaa myös haastateltavien 
esiin nostamille omille teemoille, ja tätä kautta uusille ajatuksille.  
 
Farmaseuttien haastatteluissa oli kolme teemaa:  
 
- Asiakaskokemukset apteekin ja lääke-firman välisessä yhteistyössä. 
- Lääkkeen X myyntiin ja kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat asiat far-
maseutin näkökulmasta. 
- Markkinointiviestintä. 
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Suunnittelin haastattelukysymykset perustuen teoriaosuuteen, minkä jälkeen kävimme 
ne läpi tuoteryhmäpäällikön kanssa. 
 
Empiiristä osuutta täydennettiin sosiaalisen median analyysillä sekä Mystery Shopping 
menetelmällä.  Sosiaalisen median analyysillä pyrittiin kartoittamaan mistä kanavista 
lääkkeen X käyttäjiä voidaan tavoittaa ja yleisiä trendejä heidän keskusteluistaan.  Far-
maseuttien haastattelujen perusteella selvisi, että sairaudesta b kärsivät ovat yksi merkit-
tävä tulehduskipugeelien käyttäjäryhmä.  Sosiaalisen median analyysi päätettiin ankku-
roida tähän tietoon ja lähdettiinkin selvittämään missä sosiaalisen median kanavassa 
tämä käyttäjäryhmä viettää aikaa.  Tutkimuksen tuloksena löytyi sivusto, missä lääkettä 
X käyttävät henkilöt vaihtavat kokemuksiaan.  
 
Mystery Shopping menetelmällä haluttiin täydentää haastatteluiden perusteella saatua 
tietoa tarkastelussa olevan tuoteryhmän suosittelusta. Lisäksi tarkoituksena oli havain-
noida apteekin myyntiprosessia kuluttajan näkökulmasta. Näitä tuloksia peilattiin far-
maseuttien haastattelu vastauksiin.  Mystery Shopping analyysissä tutkija esittäytyi ku-
luttajan roolissa apteekissa. Käyntikertoja apteekeissa oli yhteensä 12 ja ne toteutettiin 
syksyn 2012 ja talven 2013 aikana eri apteekeissa pääkaupunkiseudulla.  Ostotilanne 
toteutettiin saman kaavan mukaan, mikä on esitetty liitteessä 3. 
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Empiirinen työosuus jakautui siis neljästä eri työvaiheesta. Toimeksiantajaorganisaation 
nykytilan selvittämiseen, apteekkilaisten haastatteluun, läkkeen x myyntitilanteiden ha-
vainnointiin Mystery Shopping menetelmällä ja sosiaalisen median analysointiin.  Työn 
pääpaino keskittyi farmaseuttien haastatteluun.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4. Empiirisen osuuden työvaiheet.  
 
6.2 Tutkimustapa ja tutkimusmenetelmät 
 
Tässä opinnäytetyössä käytettiin kvalitatatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Kvalitatii-
vinen eli laadullinen tutkimus syventyy nimensä mukaisesti laadun mittaamiseen.  Läh-
tökohtana on todellisen elämän kuvaaminen, mihin perustuu ajatus todellisuuden mo-
ninaisuudesta. Kvalitatiivista tutkimusta hyödyntäen, tutkimuksen tarkoituksena on 
pyrkiä tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Yleisesti ottaen kvalita-
tiivisen tutkimuksen tavoitteena on löytää ja paljastaa tosiasioita, eikä todentaa jo ole-
massa olevia väittämiä. (Hirsjärvi ym. 2007, 157.) 
 
 Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan ottaa huomioon myös vaihtoehto, että ongel-
ma saattaa vaihtua tutkimuksen edetessä ja näin ongelman asettelu on yleisemmällä 
tasolla kuin kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuksessa, jossa ongelma on määri-
telty tarkemmin. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 122.) Tämä oli myös yksi tärkeä 
tutkimustavan valintaan johtaneista tekijöistä.  
  
34 
6.2.1  Vapaamuotoinen haastattelu ja teemahaastattelu 
 
 Empiirisessä eli kokemusperäisessä tutkimuksessa menetelmät ovat aina oleellisessa ja 
keskeisessä asemassa. Tutkimusmenetelmien valinnassa tulee arvioida ja kiinnittää huo-
miota menetelmän tehokkuuteen, taloudellisuuteen, tarkkuuteen ja luotettavuuteen. 
Tutkimuksen kannalta on tärkeää aina pohtia tutkimusmenetelmän soveltuvuutta kysei-
sen tutkimusongelman ratkaisemisen näkökulmasta. Vapaamuotoisen haastattelun hyö-
dyntäminen kvalitatiivisessa tutkimuksessa on lisääntynyt, ja sen käyttö on nykyään hy-
vin yleistä. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 34.) 
 
Hirsjärven ja Hurmeen (2001, 34) näkemykseen viitaten, haastattelu on yleisesti hyvin 
joustava menetelmä ja sen koetaankin sopivan moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. 
Koska vapaamuotoisessa haastattelussa tutkittava ja tutkija ovat aina suoranaisesti 
suullisessa vuorovaikutussuhteessa keskenään, haastattelutilanne mahdollistaa 
vastausten taustalla olevien motiivien esille tulemisen. Toisin sanoen siis tilanne 
mahdollistaa täysin arvaamattomien löydösten havainnoimisen. Tämän vuoksi 
vapaamuotoinen teemahaastattelu on luonnollinen valinta nimenomaan opinnäytetyön 
tutkimuksen kannalta, kun halutaan löytää syvimpiä syitä tulevaisuuden 
kehitystarpeiden varalle.  
Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on yleisin käytetty tutkimus-
haastattelun muoto. Teemahaastattelua varten kerätään tutkimusongelman kannalta 
keskeiset aiheet, joita tutkimushaastattelussa käsitellään. Aiheiden käsittelyjärjestyksellä 
ei ole väliä, kunhan kaikista aiheista vastaaja antaa oman kuvauksensa. (Vilkka 2005, 
101–102.)  
 
6.2.2 Mystery Shopping 
 
Mysery shopping on etnografinen menetelmä jonka lähtökohtana on saada tietoa palve-
lun toimivuudesta käytännössä. Tutkimuksen avulla havainnoidaan asiakaskokemusta 
ennalta sovituista kosketuspisteistä. Menetelmässä tutkija esiintyy tavallisena kuluttajana 
ja samanaikaisesti havainnoi yrityksen toimintaa ennalta määriteltyjen yksityiskohtien 
pohjalta. Havainnoinnin kohteeksi joutuvat usein erilaiset asiakas- ja myyntitilanteet. 
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Menetelmä on monipuolinen tapa konkretisoida prosessien ja toimintatapojen toimi-
vuutta ja toteutumista käytännössä. Lisäksi sen avulla on helppoa kartoittaa asiakkaan 
kannalta palvelun keskeiset vahvuudet ja kehityskohteet yrityksen toiminnassa. Sen si-
jaan asiakkaiden kokemuksien kartoittamiseen mystery shopping ei sovellu, kuitenkin 
yrityksen toimintaa ja asetettuja tavoitteita voidaan verrata asiakkaiden kokemuksiin 
esimerkiksi asiakaspalvelutilanteisiin ja niiden onnistumiseen. Suurin hyöty mystery 
shoppingista on, että sen avulla saadaan konkreettista tietoa siitä, vastaavatko sovitut 
toimintatavat ja prosessimallit todellisuudessa käytäntöä. (Löytänä ym. 2011, 197–199.)  
 
Tässä opinnäytetyössä oli tarkoituksena analysoida apteekin henkilökunnan ja kulutta-
jan kosketuspistettä eli myyntitilannetta. Tarkoituksena on havainnoida läkkeen X 
myyntiprosessia ja erityisesti selvittää suosittelevatko apteekin henkilökunta tiettyä tuo-
teryhmään kuuluvaa tuotetta ja millä perusteella. 
 
6.2.3 Sosiaalisen median analyysi 
 
Sosiaalisen median analyysi suoritettiin b keskustelupalstan tekstejä havainnoimalla. 
Tämä kanava osoittautui Google hakujen perusteella sairaudesta b kärsivien merkittä-
vämmäksi sosiaalisen median kanavaksi.  Analysointi suoritettiin melko yleisellä tasolla, 
koska tarkoituksena oli tuottaa varsinaista tutkimusta tukevaa dataa. Keskusteluissa 
analysoitiin keskustelujen yleistä  tunnetilaa ja identifioitiin  toistuvia trendejä. Keskus-
teluja (jotka oli käyty ajan jaksolla v.2010-2013) seurattiin Joulukuun 2012 – maaliskuun 
2013 ajan. Analyysissä havainnoitiin n.120-150:stä aiheesta lähtenyttä keskustelua. 
 
Keskustelupalstojen tutkimustapana käytettiin kvalitatiivista näkökulmaa ja aineiston 
keruumenetelmänä käytettiin havainnointia. Aineisto on kerätty havainnoimalla keskus-
telupalstojen b anonyymejä tekstejä  ulkopuolisena tarkkailijana.  Havainnointi rajattiin 
aiheesta b kirjoitettuihin aiheisiin, koska farmaseuttien haastatteluihin ja omaan tutki-
mustietooni perustuen, sairautta b sairastavat ovat yksi merkittävä lääkkeen X käyttäjä-
ryhmä. Muut käyttäjäryhmät kuten esim. xxx ovat jääneet tämän tutkimuksen ulkopuo-
lelle.    
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Kuvio 5. Salassa pidettävät osiot 
 
6.3 Tutkimustulosten luotettavuus 
 
 Koska virheiden välttämisestä huolimatta tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys voivat 
vaihdella, on tärkeää arvioida tutkimuksen luotettavuutta tuloksia analysoidessa. 
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan yleisesti mitata kahden eri tekijän avulla. Tutki-
muksen reabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta eli toisin sanoen sillä 
voidaan mitata tutkimuksen niin kutsuttuja “ei-sattumanvaraisia” tuloksia. Reabiliteetti 
liitetään usein kvantitatiiviseen tutkimukseen. Toinen tutkimuksen analysointiin vaikut-
tava tekijä on tutkimuksen validiteetti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä 
eli kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata. Kvalitatiivisen tutkimuksen osal-
ta reabiliteettia ja validiteettia on tarkasteltu tietyssä määrin epäpätevinä mittareina, sillä 
kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia usein halutaan korostaa ainutlaatuisina kuvauksina, 
jolloin kahta samanlaista tulosta ei ole mahdollista saada. (Hirsjärvi ym. 2007, 226-227.) 
 
 Jokaisen tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä tulisi kuitenkin aina jollain tavalla 
analysoida. Ydinasioina tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä mitattaessa nähdään-
kin kvalitatiivisen tutkimuksen näkökulmasta henkilöiden, paikkojen ja tapahtumien 
kuvaukset. Validiteetilla havainnollistetaan tietyn kuvauksen ja sen tulkinnan yhteenso-
pivuutta. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkkuutta lisää lisäksi tutkijan tarkka selostus 
tutkimuksen toteuttamisprosessista, koskien kaikkia tutkimuksen vaiheita. Esimerkiksi 
haastattelu- ja havainnointitutkimuksessa tulisi kuvata tarkasti tutkimuksen olosuhteet 
ja paikka, joissa aineisto kerätään. Lisäksi arviointia tehostaa tieto haastatteluihin käyte-
tystä ajasta, mahdollisista häiriötekijöistä, virhetulkinnoista sekä tutkijan tilannearviosta. 
(Hirsjärvi ym. 2007, 227.) 
 
Aineiston luotettavuuteen pyrittiin etukäteen kiinnittämään huomiota suunnittelemalla  
haastattelulomakkeet (liite 4+5) huolellisesti siten, että se kattaisi mahdollisimman hy-
vin kaikki halutut ja tutkimuksen kannalta oleelliset teemat.  Haastattelulomakkeen ra-
kenteet suunniteltiin niin, että kysymykset aloitettiin yleisellä kysymyksellä ja edettiin 
aina yksityiskohtaisempiin kysymyksiin.  Farmaseuteille suunnatun haastattelulomak-
keen sisällöstä keskusteltiin toimeksiantajaorganisaation tuoteryhmäpäällikön kanssa ja 
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lomakkeeseen tehtiin keskustelujen pohjalta muutamia tarkennuksia. Laatua pyrittiin 
myös parantamaan siten, että tutkija perehtyi etukäteen huolellisesti teemahaastattelun 
menetelmään ja haastattelutekniikoihin.  
 
Laadun varmistamiseksi haastattelut litteroitiin aina mahdollisimman pian haastattelun 
jälkeen. Litterointi noudatti alusta loppuun samaa kaavaa. Haastattelut litteroitiin sana-
tarkasti. Joitakin puhekielen sanamuotoja muutettiin kirjakielisiksi lukemisen helpotta-
miseksi, kuitenkin niin, että merkitykset säilyivät alkuperäisinä.  
 
Tutkimuksen reabiliteettia pyrittiin parantamaan sillä, että tutkimusmenetelmiksi valit-
tiin useampi samaa asiaa eri näkökulmasta tutkivaa menetelmää.  Esimerkiksi far-
maseuttien suosittelua tutkittiin farmaseuttien haastatteluiden lisäksi Mystery Shopping 
menetelmällä, mikä simuloi aitoa lääkkeen X ostotilannetta asiakkaan näkökulmasta. 
Sosiaalisen median analyysillä pyrittiin puolestaan syventämään farmaseuttien haastatte-
luista peräisin olevaa tietoa sairaudesta B profiloitumisesta tuoteryhmän käyttäjäryhmä-
nä.  
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7 Tulokset 
 
Tässä luvussa kuvataan empiirisen osuuden tutkimustulokset.  Tämä luku rakentuu 
tässä opinnäytetyössä käytetyillä eri menetelmillä saaduista tuloksista, missä yhdistyy 
toimeksiantajan haastattelut yrityksen nykytilasta, farmaseuttien haastattelut, Mystery 
Shopping ja sosiaalisen median analyysi osuudet toisiaan täydentäväksi kokonaisuudek-
si.  Alussa käsitellään asiakasymmärryksen nykyistä roolia toimeksiantaja yrityksessä.  
Tämän jälkeen esitellään taustatiedot lääkkeestä X ja  pohditaan kuluttajan ostomotiive-
ja ja käyttäjäryhmiä, missä luodaan ymmärrystä sairautta B sairastavien maailmaan sosi-
aalisen median analyysin muodossa. Tulokset on jäsennelty siten, että ne yhdessä muo-
dostavat kokonaisuuden ja vastaavat alakysymyksiin ja lopulta pääkysymykseen.  
 
Miten brändiä voidaan kehittää asiakasymmärryksen pohjalta? 
 
1. Mitkä ovat kuluttajan ostomotiivit, minkä perusteella voidaan identifioida uusia 
käyttäjäryhmiä ja tarkastella brändin positioinnin tarkoituksenmukaisuutta? 
 
2. Miten toimeksiantajan nykyinen markkinointiviestintä tukee tuloksellisten asia-
kaskokemusten syntymistä apteekeissa ja mikä yhteys tällä on siihen, että far-
maseutit suosittelevat toimeksiantajan tuotteita? 
 
7.1 Asiakasymmärryksen roolin nykytila toimeksiantajaorganisaatiossa 
 
SALAINEN 
7.1.1 Asiakasymmärryksen merkitys ja hyödyntäminen  
 
SALAINEN 
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7.1.2 Taloudellinen näkökulma ja tulevaisuus 
SALAINEN 
 
7.2 Taustaa lääkkeestä X 
SALAINEN 
. 
 
7.3 Kuluttajien käyttäjäryhmät ja ostokäyttäytyminen 
SALAINEN 
 
7.4 Markkinointiviestintä – Tuloksellisen asiakaskokemuksen kulmakivi 
 
Tässä luvussa pohditaan miten toimeksiantajan nykyinen markkinointiviestintä tukee 
tuloksellisten asiakaskokemusten syntymistä apteekeissa ja mikä yhteys tällä on siihen, 
että farmaseutit suosittelevat toimeksiantajan tuotteita. 
 
7.4.1 Mitä hyvältä asiakaskokemukselta odotetaan? 
SALAINEN 
 
 
7.4.2 Markkinointiviestinnän  laatu ja kohdentaminen – Missä mennään? 
 
7.4.3 Lääke-esittelyt ja koulutustilaisuudet 
SALAINEN 
 
 
7.4.4 Tuoteryhmän lääkkeiden suosittelu – Mitä suositellaan ja miksi? 
SALAINEN 
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Kuvio. 6. Lääkkeen X  Mystery Shopping tulokset 
 
 
7.5 Sosiaalisen median analyysi 
SALAINEN 
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8 Tulosten analysointi ja johtopäätökset 
 
Tässä luvussa olen analysoinut tutkimustuloksia omia näkemyksiäni peilaten.   Toimek-
siantajan nykytila on analysoitu SWOT analyysillä, missä on pohdittu yrityksen vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia liittyen lääkkeen X ja asiakasymmärryk-
sen rooliin organisaatiossa. Seuraavaksi olen analysoinut kuluttajan lääkkeeseen X joh-
tavia motiiveja sekä niiden perusteella esiin nousseita käyttäjäryhmiä. Tämän jälkeen 
pohdin asiakaskokemusten merkitystä brändin suositteluun ja sosiaalisen median mer-
kitystä asiakasymmärryksen lähteenä erityisesti lääke-alan näkökulmasta. Tässä luvussa 
on kuvattu myös tämän työn johtopäätökset ja tutkimustuloksiin perustuvat kehityseh-
dotukset. Luvussa esitetään vastaukset tutkimusongelmiin ja arvioidaan omaa oppimis-
ta opinnäytetyö prosessin aikana. Lopuksi vedetään vielä yhteen tutkimuksen kannalta 
keskeisimmät löydökset ja arvioidaan niiden käyttökelpoisuutta toimeksiantajalle.  
 
8.1 SWOT analyysi toimeksiantajan nykytilasta  
SALAINEN 
 
8.2 Kuluttajan ostomotiivit ja käyttäjäryhmät  
SALAINEN 
 
8.3 Tuloksellisella asiakaskokemuksilla brändin suositteluun 
SALAINEN 
 
8.4 Asiakasymmärrystä sosiaalisesta mediasta 
 
Useat lääke-alan yritykset välttävät sosiaalista mediaa vetoamalla viranomaissäädöksiin. 
On selvää, että nämä säädökset asettavat lääkeyrityksille enemmän haasteita sosiaalisen 
median aktiviteeteille muiden alojen yrityksiä enemmän. Sisältö voi olla arvaamatonta, 
koska sitä kontrolloi lääkkeiden käyttäjät, eivätkä lääke-yritykset. Kommunikaatio on 
kahden suuntaista. Toisaalta juuri tämä seikka tekee sisällöstä täysin autenttista jalosta-
mista vaille merkityksellistä asiakasymmärrystä. Selkeiden viranomaissäädösten  puuttu-
essa ja  lääkkeiden haittavaikutuksien raportointivelvollisuuden pelossa useat lääke-
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yritykset kokevat sosiaalisen median liian riski-alttiiksi markkinointikanavaksi.  Saman-
suuntaisia ajatuksia nousi esiin keskusteltaessa toimeksiantajan tuoteryhmäpäällikön 
kanssa. Havaintoihini pohjautuen on kuitenkin  riskialttiimpaa sosiaalisesta mediasta 
pois jääminen. Lääkkeistä keskustelu on lääke-firmasta riippumatta jo käynnissä. Poissa 
olollaan lääkeyritys menettää valtavan määrän kuluttajien tuottamasta sosiaalisen medi-
an sisällöstä peräisin olevaa asiakasymmärrystä ja vaarantaa brändin maineen, mikäli ei 
ole korjaamassa keskustelujen aiheuttamaa virheellistä tietoa.  
 
 Ensimmäinen askel sosiaalisen median maailmaan voisi olla yksinkertaisesti sosiaalisen 
median kuuntelu ja analysointi, mikä liitettiin osaksi tätäkin opinnäytetyötä. Tärkeää on 
ensiksi selvittää ne sosiaalisen median kanavat missä kohderyhmä viettää aikaa. Tämän 
jälkeen keskustelua kuuntelemalla tulisi kartoittaa huolen aiheet, tarpeet ja tietoisuuden 
taso tarkkailtavasta lääkkeestä.  Huomiota tulisi kiinnittää myös siihen minkälaista kieltä 
käytetään tässä kohderyhmässä. Tästä voi olla hyötyä mm. kampanjoiden suunnittelua 
varten.  Sosiaalisen median monitorointi tulisi yhdistää osaksi markkinointi tutkimus 
menetelmä kokonaisuutta mahdollisimman monipuolisen tiedon saamiseksi. 
 
8.5 Kehitysehdotukset ja jatkotutkimusaiheet 
 
Taulukossa 1. On esitetty tämän opinnäytetyön tutkimustuloksiin perustuvat kehitys-
ehdotukset toimeksiantajalle.  Kehitysehdotuksissa olen huomioinut, että toimeksianta-
jan tarkat investointisuunnitelmat  ja kilpailijoiden viimeaikaiset toimet eivät luonnolli-
sestikaan ole minulla tiedossa. Joskin toimeksiantajan nykytila-analyysi ja aikaisemmat 
keskustelut antoivat tähän tarkoituksen mukaiset taustatiedot, minkä pohjalta olen ar-
vioinut suuntaa-antavasti kehitysehdotuksiin tarvittavia resursseja. Asiakasymmärryksen 
pohjalta laaditut kehitysehdotukset vastaavat seuraaviin tutkimuskysymyksiin. 
 
Miten asiakasymmärrystä voi hyödyntää brändin kehittämisessä 
 
1. Mitkä ovat kuluttajan ostomotiivit ja minkälaisia käyttäjäryhmiä niiden perusteella 
voidaan identifioida?  
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2. Miten toimeksiantajan nykyinen markkinointiviestintä tukee tuloksellisten asiakas-
kokemusten syntymistä apteekeissa ja mikä yhteys tällä on siihen, että farmaseutit 
suosittelevat toimeksiantajan tuotteita? 
 
Taulukko 1. Salassa pidettävät osiot 
 
Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi selvittää laajemmin pakkauksen vaikutusta 
brändi-imagon muodostumisessa ja sitä kautta myynnin kasvattamisessa. Lisäksi brän-
diä voisi analysoida tarkemmin. Olisi mielenkiintoista selvittää minkä edun kuluttaja 
kokee Lääkkeen X brändin käyttämisestä saavansa tai mitä kilpailijoiden brändit mer-
kitsevät asiakkaille.   
 
Kuten aikaisemmin todettiin, markkinointiviestinnän tutkimusosion tulokset jäivät 
hieman odotettua pinnallisemmalle tasolle. Tämä johtui siitä, että haastatteluihin vali-
koituneet farmaseutit eivät olleet vastuussa apteekkien markkinointitehtävien kanssa. 
Täten markkinointiviestinnän kohdentamista voisi tutkia tarkemmin siten, että laadulli-
nen haastattelu kohdistettaisiin markkinoinnista vastaaville proviisoreille.  
 
8.6 Loppupäätelmät ja oman oppimisen arviointi 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa  sellaista asiakasymmärrystä asiakasraja-
pinnassa työskentelevän farmaseutin näkökulmasta katsottuna, mitä voidaan käyttää 
tukena erityisesti lääkkeen X kustannustehokkaan markkinoinnin suunnittelussa.  Asia-
kasymmärrystä haluttiin syventää erityisesti kuluttajan lääkkeen X ostomotiiveista ja 
ostoon vaikuttavista tekijöistä.  Lisäksi tarkoituksen oli tuottaa ymmärrystä toimeksian-
tajaorganisaation tuottaman markkinointiviestinnän tarkoituksenmukaisuudesta ja asia-
kaskokemusten laadusta apteekeille.  Yhdessä kahden toimeksiantajayrityksen  johto-
ryhmän jäsenen haastattelutulosten ja aikaisemmin teetetyn lääkkeen X kuluttajatutki-
muksen kanssa farmaseuttien haastattelutulokset ja niiden perusteella esitetyt johtopää-
tökset kehitysehdotuksineen muodostavat tarkoituksenmukaisen kokonaisuuden ja vas-
taavat tutkimusongelmaan: ”Miten asiakasymmärrystä voidaan hyödyntää lääkkeen x 
brändin kehittämisessä?” 
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Tutkimusongelmiin hain vastauksia omalla havainnoinnilla, teoriaan pohjautuvalla arvi-
oinnilla sekä kvalitatiivisella tutkimuksella. Tutkimusmenetelmänä käytin teemahaastat-
telua, vapaamuotoista haastattelua ja sosiaalisen median aineiston havainnointia ja Mys-
tery Shopping- menetelmää.  
 
Opinnäytetyön tutkimustulokset herättivät kokonaisuudessaan paljon erilaisia näke-
myksiä käsikauppalääkkeiden markkinoinnin kehittämiseen liittyen.   Toimeksiantajan 
nykytilan analysoinnin tulokset antoivat tarkoituksenmukaiset taustatiedot tutkimuksen 
eteenpäin viemistä varten ja pohjustivat hyvin farmaseuttien haastatteluja. Asiakasko-
kemusten pohtiminen osoittautui farmaseuteille hieman hankalaksi liiketalouden ter-
miksi ja siitä syystä vastaukset jäivät ehkä odotettua yleisemmälle tasolle. Samoin on 
laita myös markkinointiviestintää koskevat haastatteluvastaukset. Apteekeissa on yleen-
sä markkinointivastaava, joka vastaa markkinointiin liittyvistä tehtävistä ja yhteydenpi-
dosta lääkefirman kanssa eivätkä farmaseutit näin ollen ole suoranaisesti tekemisissä 
markkinointiviestinnän kanssa.  Menetelmänä teemahaastattelu osoittautui kuitenkin 
tähän hyvin sopivaksi menetelmäksi, missä kysymyksiä oli mahdollisuus avata esimerk-
kien avulla. Tällöin tietoa syntyi myös ennalta suunnittelemattomista aiheista, mikä aut-
toi  jalostamaan hankitusta tiedosta hyödyllistä asiakasymmärrystä. Mikäli teemoja olisi 
tutkittu strukturoituna kyselynä olisi vastaukset voineet jäädä vieläkin pinnallisemmiksi. 
Lääkkeen X myyntiteema sen sijaan onnistui hyvin ja vastaukset olivat syvällisiä ja mo-
nipuolisia ja johtivat selkeisiin kehitysehdotuksiin. Tuloksista voitiin kaiken kaikkiaan 
havaita olennaisia menestystekijöitä, suuria puutteita sekä hyviä ideoita joita voidaan 
tulevaisuudessa käyttää päätöksenteon tukena. 
 
 Opinnäytetyön aihe osoittautui kaiken kaikkiaan  ammattikorkeakoulun vaatimuksiin 
nähden melko laajaksi yhdelle henkilölle.  Aiheesta rakentui kuitenkin mielenkiintoinen 
ja johdonmukainen kokonaisuus, missä emiiriset osuudet täydentävät hyvin toisiaan.   
Erityisen mielenkiintoisena pidin sosiaalisen median roolia asiakasymmärryksen lähtee-
nä. Työn edetessä huomasin, että tämän osuutta olisin halunnut painottaa enemmän-
kin, mutta tällöin työn aihepiirinen osuus olisi paisunut liian laajaksi. Kaiken kaikkiaan 
opinnäytetyön prosessin aikana tutustuin useisiin aiheeseen liittyviin blogeihin, jotka 
selkeyttivät omaa ajattelua ja ohjasivat osaltaan opinnäyteyötä oikeaan suuntaan. Oli 
mielenkiintoista tarkastella lääke brändien välistä kilpailua patentti ajan umpeutumisen 
  
45 
jälkeen geneerisen kilpailun alettua. Tämä toi mielenkiintoisen kontrastin omaan amma-
tilliseen osaamiseen lääke-alan tutkimus ja kehitystyökokemuksen pohjalle.  Uskon, että 
opinnäytetyöprosessi kokonaisuudessa ohjasi ammatillista osaamista oikeaan suuntaan 
ja toi osaltaan ihan uudenlaisiakin ideoita mihin suuntaan haluan osaamistani lähteä 
kehittämään. 
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Liite 4. Vapaamuotoinen haastattelu toimeksiantajalle 
(sivut 1-5)   
 
ASIAKASYMMÄRRYKSEN HYÖDYNTÄMINEN MARKKINOINNISSA -
NYKYTILA 
1. Mitä asiakasymmärrys tarkoittaa yrityksessänne? 
 
2. Asiakasymmärryksen hyödyntämisen taso 
 
- Koetteko, että asiakasymmärryksen hyödyntäminen on riittävää? 
- Jos ei ole riittävää, heikentääkö se suoritustanne? 
 
3. Asiakastiedon kerääminen 
 
- Mitä asiakas, -markkina tai kilpailijatietoa kerätään? 
- Missä kanavissa ja (millä menetelmillä) asiakastietoa kerätään? (netti, asiakastieto-
järjestelmä, myynti käynnit tms.) 
- Ovatko myyntiesittelijät  tärkeä asiakastiedon lähde? Minkälaista tietoa he tuotta-
vat?  
-  
4. Asiakastiedon käyttö 
 
- Mitä analyysejä asiakastietokannan datasta luodaan? (Asiakaskannan käyttäytymi-
nen, asiakaskannan rakenne jne.) 
- Kuka käyttää asiakastietoa ja mihin tietoa käytetään? 
- Miten asiakasatietoa hyödynnetään markkinointiviestinnässä? 
- Mitkä ovat suurimmat arkiset puutteet asiakastiedon hyödyntämisessä myynnin ja 
markkinoinnin näkökulmasta? 
- Miten  asiakastietoa on saatu tuloksellisesti käyttöön ? Konkreettisia esimerkkejä. 
- Yhdistetäänkö tietokantojen dataa, asiakastutkimuksia ja henkilökunnan hiljaista 
tietoa hyödynnettävään muotoon? 
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5. Taloudellinen näkökulma     
 
- Mitä investointeja on tehty asiakastiedon keräämistä ja hyödyntämistä varten? 
- Uskotteko, että  asiakasymmärrys voisi nostaa suoritustasoanne ratkaisevasti vai 
näettekö sen enemmän tukitoimintona. 
 
6. Tulevaisuus 
 
- Onko konkreettisia tavoitteita Customer Insight (tiedon kerääminen ja hyödyntä-
minen) toiminnalle? Mitä ne ovat? Mitkä voisivat olla realistisia tavoitteita? 
- Mitkä ovat asiakasymmärryksen kehittämisen haasteet ja mahdollisuudet tulevai-
suudessa? 
 
MARKKINOINNIN NYKYTILA 
 
Apteekki asiakkaat 
 
- Asiakkaiden luokittelu (strategiset asiakkaat, avain asiakkaat jne) 
 
Asiakkaat ja kilpailijat 
 
- Mikä on asiakkaiden asema tärkeiden kilpailijoiden asiakkaina? 
- Tarjoaako yrityksenne asiakkaille todellisia etuja ja hyötyjä kilpailijoihin nähden? 
- Koetteko, että pystytte tuottamaan arvoa asiakkaille paremmin, kuin kilpailijat? Mi-
ten? 
 
Asiakkaiden tarpeet 
 
- Millaisia tarpeita asiakkailla on? 
- Mitä asiakkaat arvostavat?     
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- Minkälainen Imago yrityksellänne on itsehoitolääkkeiden valmistajana ja markkinoi-
jana apteekki asiakkaiden silmissä? 
 
Tavoitteet 
- Minkälaisia tavoitteita on asiakkuuksien kehittämisessä? 
- Millaista osaamista tarvitaan, jotta saavuttaisitte omat tavoitteemme suhteessa jäl-
leenmyyntikanavaan? 
- Mitkä ovat haasteet tavoitteiden saavuttamisessa? 
 
Kuluttaja asiakkaat 
 
- Mikä on suurin lääkkeen x käyttäjä ryhmä, jolle markkinointi on kohdennettu? 
- Mitä kuluttaja asiakkaat arvostavat lääkkeessä x? 
- Mistä kuluttaja asiakkaat hakevat tietoa lääkkeestä x? 
- Tarjoaako yrityksenne kuluttaja-asiakkaille todellisia etuja ja hyötyjä kilpailijoihin 
nähden? Mitä? 
- Minkälainen Imago yrityksellänne on itsehoitolääkkeiden valmistajana ja markkinoi-
jana kuluttajien silmissä? 
 
Tavoitteet 
- Mitkä ovat tavoitteet kuluttaja markkinoinnissa? 
- Mitkä ovat haasteet tavoitteiden saavuttamisessa? 
 
Kilpailijat 
 
- Ketkä ovat kovimpia kilpailijat ja mitkä ovat niiden vahvuudet ja heikkoudet?  
- Mitkä ovat kilpailijoiden  markkinaosuudet? 
 
Lääke X brändi    
 
- Mikä on lääkkeen x historia ja elinkaaren vaihe?  
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- Mitkä ovat lääkkeeseen x käytetyt markkinointi strategiat? 
 
 Miten tuotetta markkinoitiin, kun siirtyi reseptilääkkeestä OTC-
markkinoille? 
 Miten kuvaisitte markkinointi strategioiden onnistumista?  
 
- Mitkä ovat lääkkeen x vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin nähden?  
- Tuotteen asema kilpailussa:  Mitkä ovat lääkkeen x markkinaosuus % ja markkinoi-
den kasvu % 
- Missä kanavissa lääkettä x markkinoidaan? 
- Mikä on markkinointi budjetti?  
 
Tavoitteet tulevaisuudessa 
 
- Mitkä ovat taloudelliset tavoitteet lääkkeelle x  
 Myyntitavoite (Markkinaosuus tavoite) 
 Tuottotavoite 
 
- Mitkä ovat tuotekohtaiset tavoitteet lääkkeelle x? 
  Markkinaosuuksien säilyttäminen?   
 Markkinaosuuksien kasvattaminen nykyisissä segmenteissä?  Uusien asiakas-
ryhmien hankinta?  (keneltä pyritään valtaamaan markkinaosuuksia?) 
 
- Mitkä ovat muut markkinoinnin tavoitteet lääkkeelle x?  
 Tunnettuustavoite 
 Mielikuvatavoite 
 Myyntitavoite      
 Katetavoite 
 
 
Muut ajankohtaiset lääkkeen x markkinointiin liittyvät asiat ja tulevaisuuden suunnitel-
mat? 
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Liite 5.  Laadullinen haastattelu farmaseuteille 
(Sivut 1-3) 
Teemat (1-3) 
 
1. Asiakaskokemukset 
 
- Mitä asioita näkemyksenne mukaan liittyy asiakaslähtöisyyteen apteekin ja lääkefirman 
välisessä yhteistyössä?  
 
- Mikä merkitys henkilökohtaisilla suhteilla on apteekin ja lääkefirman välisessä toimin-
nassa? 
 
- Millaista tukea tarvitsette yritykseltä y, jotta saavuttaisitte tavoitteenne? 
 
- Kuinka tärkeää on sähköisten palvelukanavien käytettävyys ja saatavuus tuloksellisen 
asiakaskokemuksen muodostumisessa? 
 
- Kerro esimerkki hyvästä ja huonosta asiakaskokemuksesta, mikä on jäänyt mieleen 
asioidessa lääkefirmojen kanssa? 
 
 
2. Lääke X brändi 
 
Apteekkilaisten näkemys tuoteryhmän ostajien ostomotivaattoreista ja ostokäyt-
täytymisestä 
 -­‐ Kuvaile kokemuksesi mukaan yleisiä trendejä lääkkeen x markkinoilla? 
 -­‐ Kuvaile lääkkeen x yleisimpiä ostajia?  
 -­‐ Mihin tarkoitukseen lääkettä x ostetaan?  
 -­‐ Kuinka usein lääke x ostetaan ystävän tai perheenjäsenen suosittelun ansiosta? 
 -­‐ Mitä kuluttaja arvostavat lääkkeessä x ? 
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-­‐ Mitkä tekijät (yhdessä) vaikuttavat eniten kuluttajan ostopäätöksen syntymiseen? 
 
 
Lääkkeen x myyntitilanteet 
 -­‐ Mitkä ovat tyypillisimmät kuluttajien kysymykset lääkkeestä x? 
 -­‐ Kuinka tavallista on, että kuluttajat ovat ottaneet selvää tuotteesta, ennen apteek-
kiin tuloa? 
 -­‐ Kuinka tavallista on, että lääkkeen x ostopäätös tehty ennen apteekkiin tuloa? 
 -­‐ Mitkä ovat haasteet lääkkeen x myynnissä? 
 -­‐ Mitkä ovat tyypillisimpiä ongelmatilanteita tai häiriötekijöitä kipugeelien myynnis-
sä? 
 
Suosittelu 
 
- Kuinka usein ja mihin tarkoitukseen suosittelet lääkettä x ? 
 
- Kuinka usein ja mihin tarkoitukseen suosittelet pääkilpailijaa? 
 
 
- Mitkä seuraavista tekijöistä tärkeys järjestyksessä vaikuttaa siihen, että suosittelet 
jotakin tiettyä kipugeeliä? Mainonta, hinta, teho, suhteet lääke-firman kanssa. On-
ko muita tekijöitä? 
 
- Mitä asioita tulisi vielä kehittää, jotta voisit suositella lääkettä x ? 
 
3. Viestintä/markkinointi 
Miten lääke markkinointi koetaan apteekeissa   
     
- Miten koet yrityksen Y apteekille suunnatun itsehoitotuotteiden markkinoinnin? 
Esim. mainonnan näkyvyys, tiedon ajantasaisuus, ymmärrettävyys. 
 
- Herättääkö markkinointi halua myydä yrityksen Y itsehoitotuotteita? 
 
- Miten toivoisit vastaanottavasi lääketietoa + markkinointi materiaalia? faksi, posti, 
sähköposti, henk.kohtainen kontakti?  Miksi? 
- (Oma mielipide & Apteekin yleiskanta) 
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- Oletteko tyytyväisiä tämän hetken lääketiedon määrään, laatuun ja kohdentamiseen? 
Miten tätä voisi kehittää? 
 
- Koetteko, että yrityksen Y tarjoama tieto on läpinäkyvää/puolueetonta? 
 
- Miten koet yrityksen Y lääke-esittelyt? Mitä kehitettävää näissä voisi olla? 
 
- Miten koet yrityksen Y koulutustilaisuudet? Mitä kehitettävää näissä voisi olla?  
 
• Kuvaile tyytyväisyyttäsi esim. seuraaviin asioihin: tuoteinformaatio, 
asiakaspalvelu, käytännön läheisyys, koulutuksen kesto, paikka, kou-
luttaja. 
• Jos et ole ollut koulutustilaisuuksissa, minkälaista koulutusta haluai-
sit? Toivoisitko, että kouluttaja olisi lääkäri vai joku muu? 
 
- Käytätkö jotakin tiettyä verkkopalvelua, kuten Farenta tai SAL? 
 
- Mitä ammattiin liittyviä verkkosivuja sinä/teidän apteekki seuraa? 
 
- Mitä mieltä olet sähköisestä lääke-esittelystä?  
• Jos, et ole osallistunut, miksi? 
• Mikä motivoisi sinua osallistumaan 
• Mikä on hyvää ja mikä huonoa?  
